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TIIVISTELMÄ
kemuksia voidaan kutsua matkailijoille merkityk-
selliseksi vastuullisuudeksi, koska ne toivat nautin-
toa ja iloa majoitus- tai ruokakokemukseen. Näihin 
vastuullisuusasioihin yrittäjän kannattaa panostaa 
ja tuoda esille viestinnässä. 
Majoituspalveluissa suomalaisille ja venäläi-
sille matkailijoille merkityksellinen vastuullisuus 
Etelä-Savossa koostuu maisemista, majoituspaikan 
siisteydestä ja hyvästä kunnosta, huomioivasta pal-
velusta, rauhallisuudesta, mahdollisuudesta liikun-
taan ja liikkumiseen. Suomalaisille myös paikalli-
suudesta. Suomalaisille ja venäläisille ilon tunteita 
tuotti eniten (kaunis) maisema ja miljöö. Maisemat 
ovat tärkeä osa matkailua ja ne tulisi ylläpitää mat-
kailullisesti houkuttelevina. Lisäksi ympäristön 
siisteys luo viihtyvyyttä ja vaikuttaa täten matka-
kokemukseen. Muita positiivisia tunteita tuottivat 
huoneen tai majapaikan fyysisten puitteiden hyvä 
kunto ja paikan rauhallisuus. Sosiaalisen vastuul-
lisuuteen liittyy kokemus siitä, että palvellaan ta-
savertaisesti ja ystävällisesti. Negatiivisia tunteita 
aiheutti erityisesti, jos paikat olivat epäkunnossa tai 
epäsiistit. Myös häiritsevät äänet ärsyttivät. Matkai-
lijat kokivat olonsa epämukavaksi, jos he eivät saa-
neet riittävästi tai oikeata tietoa heidän lomaansa 
liittyvistä asioista.
Ruokailupaikoissa sekä suomalaisille että ve-
näläisille positiivisia tunnekokemuksia tuottivat 
maisema ja miljöö, paikalliset ja sesongin mukaiset 
tuotteet, erityisryhmien huomioiminen ja asiakkai-
den tasavertainen kohtelu. Vastaavasti negatiivisia 
tuntemuksia aiheutui asiakkaiden huonosta kohte-
lusta, erityisryhmien huomiotta jättämisestä ja ruo-
kapaikan miljööseen liittyvistä asioista.
Vastuullisuus on yrityksessä kokonaisvaltainen 
asia; sitä pitää katsoa niin yrityksen kuin asiakkaan 
näkökulmasta. Vastuullisuus voisi olla vieläkin 
merkityksellisempää matkakokemuksessa, jos mat-
kailijat tiedostaisivat vastuullisuuden ja positiivisen 
kokemuksen yhteyden. Sen vuoksi matkailuyrittäji-
en kannattaa tuoda viestinnällä esille vastuullisuus-
asioita, jotka eivät ole selvästi nähtävissä tai vaativat 
muutoin matkailijan perehdyttämistä. 
Matkailu jatkaa kasvuaan ja sen myötä tarve kestä-
vämmille valinnoille tulee yhä ajankohtaisemmak-
si. Kuluttajan mielestä kestävyyttä edistävät vaihto-
ehdot voivat kuitenkin olla kalliimpia, vähemmän 
laadukkaampia tai vaativan enemmän vaivannä-
köä. Matkailukuluttaminen perustuu enemmissä 
määrin nautinnon ja mielihyvän kokemiseen. Siksi 
kestävyys saattaa sopia huonosti kuluttamiseen, 
jossa haetaan mielihyvään liittyviä kokemuksia ja 
elämyksiä. 
Jotta kestävistä vaihtoehtoista tulisi valtavirtaa 
matkailukuluttamisessa, tulisi kestävyyden mer-
kitys kuluttajan näkökulmasta tämän tyyppisessä 
kuluttamisessa ymmärtää paremmin. Matkailijan 
kokemus syntyy ja kokemuksen arvo luodaan sillä 
hetkellä, jolloin matkailun kulutus ja matkailutuo-
tanto kohtaavat. Matkailijalle arvo on ensisijaisesti 
positiivinen tunnekokemus. Tunnekokemuksien 
on myös todettu voivan toimia motivoivana tekijä-
nä eettisessä kuluttamisessa. Siksi on tärkeää tietää, 
millaisia emotionaalisia kokemuksia kestävyys ku-
luttajissa synnyttää. 
Tietämällä tarkemmin miten kestävyys on osal-
lisena vaikuttamassa matkakokemukseen, matkai-
luyritykset pystyvät kehittämään toimintaansa vas-
tuulliseksi ja samalla tarjoamaan asiakaslähtöisiä 
vastuullisia tuotteita ja palveluja matkailijoille. Kos-
ka matkailija toivoo, että kaikki matkalla tapahtuva 
olisi positiivista kokemusta, tulisi myös yrityksen 
toteuttamien vastuullisten toimenpiteiden saada 
aikaan positiivisia kokemuksia asiakkaissa.
Suomalaisten ja venäläisten matkailijoiden ko-
kemuksia vastuullisuuteen liittyvistä asioista etelä-
savolaisissa majoitus- ja ruokapalveluissa tutkittiin 
analysoimalla heidän Trip Advisorissa kirjoittamia 
arvosteluja. Vastuullisuuteen liittyvät asiat tuotti-
vat matkailijoille useimmiten enemmän positiivisia 
kuin negatiivisia tunteita. Suomalaiset ja venäläiset 
matkailijat kokivat positiivisia tunteita erityisesti 
kauniista maisemista, siisteistä sekä kunnossa pi-
detyistä majoitus- ja ruokailupaikan tiloista, pai-
kallisruoasta ja huomioivasta asiakaspalvelusta. 
Näitä vastuullisuusteemoihin liittyviä positiivia ko-
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ABSTRACT
MEANINGFUL SUSTAINABILITY FOR TOURIST
accommodation and dining facilities, local food and 
warmhearted customer service. These positive ex-
periences that relate to responsibility themes can 
be called “meaningful responsibility for tourists” 
because they brought pleasure and enjoyment. It is 
worthwhile for companies to invest in and commu-
nicate about these matters of responsibility.
The meaningful responsibility of accommodati-
on in South Savo for Finnish and Russian tourists 
consisted of landscapes, the cleanliness and good 
condition of the accommodation, obliging service, 
silence/tranquility, and the opportunities for exer-
cise. The beautiful scenery and milieu produced 
feelings of joy in the tourists. Landscapes are an im-
portant part of tourism and should be maintained 
in an attractive way. In addition, the cleanliness of 
the environment creates feelings of comfort and 
thus affects the travel experience. Social responsi-
bility involves the experience of serving equally and 
kindly. Negative emotions were caused by, among 
other things, out-of-order facilities, noise and insuf-
ficient or incorrect information about the vacation.
In terms of dining experiences, positive emo-
tional experiences were produced by the landscape 
and milieu, local and seasonal products, considera-
tion for special groups and the equal treatment of 
customers. Similarly, negative feelings were caused 
by issues related to the poor treatment of custo-
mers, ignoring special groups and the milieu.
Responsibility is a comprehensive issue for 
companies; it must be viewed from the perspective 
of the company and the customer. Responsibility 
could become even more relevant in tourists’ ex-
perience if they were made aware of the connecti-
on between responsibility and positive experience. 
Therefore, it is advisable for tourism companies 
to draw attention to the issues of responsibility 
that are not clearly visible or otherwise require the 
tourist to be informed.
Tourism continues to grow, and with it grows the 
need for more sustainable choices. However, con-
sumers may see sustainable alternatives as unap-
pealing, too expensive or involving inconvenience. 
Tourism is based on experiencing pleasure and en-
joyment. Therefore, sustainability can seem badly 
suited for consumption seeking pleasurable expe-
riences.
In order to make sustainable alternatives the 
mainstream of tourism consumption, the impor-
tance of sustainability for the consumer in this 
type of consumption should be better understood. 
The experience of the tourist and the value of the 
experience is created when tourism consumption 
and tourism production meet. For a tourist, the va-
lue is primarily in a positive emotional experience. 
Emotional experiences have also been found to be a 
motivating factor in ethical consumption. Therefo-
re, it is important to know what kind of emotional 
experiences sustainability causes in the consumer.
Knowing more about how sustainability consi-
derations influence travel experience would enab-
le tourism companies to develop their operations 
responsibly while providing customer-oriented, 
responsible products and services to tourists. The 
tourist hopes that everything on their holiday will 
be a positive experience. Therefore, it is important 
for the responsible practices adopted by the compa-
ny to produce positive experiences in the customers.
A survey of accommodation and restaurant 
guests’ perceptions of sustainability related issu-
es was conducted by analysing the online reviews 
published on the TripAdvisor website. It was found 
that responsibility-related issues were more often 
associated with positive than negative feelings in 
Finnish and Russian tourists visiting South Savo. 
The Finnish and Russian tourists experienced po-
sitive feelings, especially in connection with the 
beautiful landscapes, clean and well-maintained 
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1 JOHDANTO
edistäviä ominaisuuksia mielekkääksi osaksi tuotet-
ta tai palvelua (Font & Mccabe, 2017). Toisin sanoen 
muut kuin vastuullisuuteen liittyvät ominaisuudet 
ovat tärkeämpiä (Budeanu, 2007). Kestävyyttä 
edistävät tuotteet ja palvelut saattavat tuntua kulut-
tajasta kalliimmilta, vähemmän laadukkaammilta 
tai enemmän vaivannäköä vaativilta. (Olson, 2013; 
Font & Mcabe, 2017) Siksi kestävyys saattaa sopia 
huonosti kuluttamiseen, jossa haetaan mielihyvään 
liittyviä elämyksiä ja kokemuksia.
Kulutuskäyttäytymisen haastetta voidaankin 
tarkastella tuotekehityksen ja tuotteistamisen nä-
kökulmasta.  Tapauksissa, joissa vastuullisuutta ei 
ole nivottu tuotteeseen tai palveluun riittävän asia-
kaslähtöisesti, ”vastuullisuusominaisuus” ei välttä-
mättä tuo asiakkaalle positiivista kokemusta ja eikä 
näin ollen kannusta kestävää kehitystä edistäviin 
valintoihin. Toisaalta yritykset ovat voineet suun-
nitella/tuotteistaa vastuullisuuden osaksi tuotetta, 
mutta myyvät sen asiakkaille muilla kuin kestä-
vyysargumenteilla (Font & McCabe, 2017). Tämän 
tyyppisen kestävyydellä markkinoinnin ideana on 
löytää tapoja, joilla kestävyyttä edistävät tuotteet 
tehdään houkuttelevimmiksi tai niiden ”kestä-
vyysominaisuuksien” negatiivisia ominaisuuksia 
hälvennetään.
Kestävyydellä markkinointi matkailussa
Matkailussa kestävyydellä markkinoinnin ovat Font 
ja McCabe (2017, 871) määritelleet olevan ”markki-
nointitoimintojen, -prosessien ja -tekniikoiden so-
veltamista määränpäähän, resurssiin tai tarjontaan 
siten, että ne palvelevat nykyisten vierailijoiden ja 
sidosryhmien tarpeita ja takaavat tulevien vieraili-
joiden ja sidosryhmien mahdollisuuden vastata hei-
dän tarpeisiinsa tulevaisuudessa.”
Font ja McCabe (2017) esittävät, että kestävyy-
dellä markkinointia voidaan tarkastella kahdesta 
näkökulmasta. Perinteinen tapa yrityksillä on etsiä 
vastuullisille tuotteilleen oikea asiakassegmentti. 
Tiedetään, että esimerkiksi ympäristöä arvostavat 
(Miller ym. 2010) tai kestävyyteen myötämielisesti 
suhtautuvat (Mair & Bergin-Seers, 2010) asiakkaat 
ostavat vastuullisia tuotteita tai heitä voi helpom-
min ohjata vastuullisiin ostoihin. Haasteellista tä-
män tyyppisessä markkinoinnissa on kuluttajien 
ennustamattomuus, sillä on todettu, että kuluttajat 
voivat käyttäytyä arvoihinsa nähden toisin (Juvan & 
Matkailu on yksi maailman suurimmista ja no-
peimmin kasvavista toimialoista. Matkailulla on to-
dettu olevan positiivisten vaikutuksien lisäksi myös 
negatiivisia vaikutuksia niin luontoympäristöön, 
sosiaalisiin olosuhteisiin kuin kulttuuriinkin. Mat-
kailutoimialan voimakkaan kasvun ja negatiivisten 
vaikutuksien vuoksi, niin matkailutoimijoilta kuin 
matkailijoilta, edellytetään tänä päivänä yhä enem-
män vastuullisuutta.
Vastuullisuudella tarkoitetaan kaikkia niitä 
toimenpiteitä, joilla voidaan edistää kestävää ke-
hitystä. Yritystasolla ne ovat toimenpiteitä, joilla 
yritys osoittaa sitoutumista ottamaan vastuuta toi-
mintansa ekologisista, taloudellisista ja sosiaalisista 
vaikutuksista. Matkailussa vastuullisuus tarkoittaa 
käytännössä monenlaisia toimenpiteitä. Esimer-
kiksi maaseutumatkailuyrityksillä on tyypillistä, 
että ne ovat oma-aloitteisesti suojelleet erilaisia 
luontokohteita alueillaan, pyrkineet käyttämään 
uudisrakentamisessa ja korjaustöissä perinteisiä 
rakennustekniikoita ja –tyylejä tai hyödyntäneet 
alueen historiaa, kulttuuria ja maakunnallisuutta 
osana matkailutuotteita tai –palveluja mahdollista-
en siten niiden säilymisen (Väisänen, 2015). 
Vastaavasti kuluttaja edistää kestävää kehitystä 
kuluttamalla vastuullisesti eli valitsemalla ja käyt-
tämällä ekologisesti, kulttuurisesti tai sosiaalisesti 
vastuullisia tuotteita tai palveluita. Matkailussa 
tämä tarkoittaa esimerkiksi ympäristösertifioidun 
majoituksen valitsemista, paikallisten elintarvik-
keiden suosimista tai lentomatkojen välttämistä. 
Lisäksi matkailija voi vastuullisella käyttäytymi-
sellään kohteessa edistää kestävää kehitystä. Vas-
tuullisuutta on esimerkiksi jätteiden lajittelu majoi-
tuspaikalla, jos siihen on järjestetty mahdollisuus, 
ruokajätteen minimointi noutopöytätarjoilupai-
koissa tai alkuperäisasukkaiden kunnioittaminen 
matkakohteissa.
Viime vuosina kuluttajat ovat tulleet yhä enem-
män tietoisiksi tuotteiden ja palveluiden kulutta-
misen vaikutuksista ympäristöön ja yhteiskuntaan. 
Huolimatta tietoisuuden lisääntymisestä ja positii-
visesta suhtautumisesta kestää kehitystä edistäviin 
vaihtoehtoihin, vasta vähemmistö kuluttajista on 
muuttanut kulutuskäyttäytymistään vastuullisem-
maksi. (Budeanu, 2007; Juvan & Dolnicar, 2014; 
Olson, 2011) Syitä tähän löytyy useita. Yksi syy voi 
olla, että kuluttajat eivät miellä kestävää kehitystä 
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Dolcinar, 2014). Toinen haaste liittyy markkinoiden 
kasvattamiseen; jos yritys haluaa lisää asiakkaita, 
niin sen on muutettava kuluttajien käyttäytymistä 
valitsemaan kestävämpiä vaihtoehtoja (Font & Mc-
Cabe 2017). 
Toinen näkökulma kestävyydellä markkinoin-
tiin on tuotekehityksellinen ja ottaa huomioon 
kaikki kuluttajat – ei vain pelkästään ”vastuullis-
orientoituneet segmentit”. Tässä lähestymistavas-
sa ideana on, että yrittäjä kehittää kestävämpiä 
tuotteita/palveluja ottaen huomioon ensisijaisesti 
markkina- ja asiakastarpeet. Näitä tuotteita markki-
noidaan usein muilla kuin kestävyysominaisuuksil-
la, jolloin korostetaan muita ominaisuuksia, muun 
muassa kuluttajan saamia hyötyjä. Matkailussa 
tämä asiakkaan hyöty voivat olla elämyksellisyydes-
tä syntynyt mielihyvä. Edellä kuvattu markkinointi-
tapa nähdään myös hyvänä keinona valtavirtaistaa 
kestävyyttä. (Font & McCabe 2017)
Kuluttajanäkökulman esiin nostaminen mat-
kailussa on luontevaa, sillä matkailu elämyskulu-
tusmuotona perustuu nautinnon kokemiseen eli 
hedonistiseen kuluttamiseen, jossa kokemuksen tai 
elämyksen aikaan saamat positiiviset tunteet mat-
kailijassa ovat keskeisiä. Matkailijan näkökulmasta 
veden säästäminen tai pyyhkeiden uudelleen käyt-
täminen lomalla voivat tuntua epämukavalta. Sen 
sijaan paikalliset ja tuoreet luomuleivät aamupalal-
la voivat nostattaa nautinnon tunteita. 
Matkailijan kokemus syntyy sillä hetkellä, jolloin 
matkailun kulutus ja matkailutuotanto kohtaavat. 
Se on usein myös se hetki, jolloin arvo luodaan ja 
se on siten ratkaiseva hetki koko elämystaloudel-
le. (Andersson 2007) Matkailijalle arvo on ensisi-
jaisesti positiiviset tunnekokemukset. Näin ollen 
matkailussa olisi tärkeää luoda myös vastuullisuu-
desta lisäarvoa matkailijan elämykseen positiivisen 
tunnekokemuksen kautta. Jotta matkailuyritykset 
pystyisivät kehittämään toimintaansa vastuulliseksi 
ja samalla tarjoamaan asiakaslähtöisiä vastuullisia 
tuotteita/palveluja matkailijoille nautintoa tuoden, 
pitäisi tietää tarkemmin miten vastuullisuus on 
osallisena muodostamassa matkailukokemusta eli 
mitkä vastuullisuuteen liittyvät asiat saavat aikaan 
positiivia tunteita ja mitkä negatiivisia. Tässä julkai-
sussa esitettävä tutkimus tuo tähän aiheeseen uutta 
tietoa majoitus- ja ruokapalveluiden osalta.
Julkaisun rakenne on seuraavanlainen: luvuis-
sa 2 ja 3 esitellään mitä vastuullisuuden toteuttami-
nen on käytännössä majoitus- ja ruokatoiminnassa 
ja mitä kirjallisuudessa todetaan matkailijan koke-
muksesta – erityisesti miten vastuullisuus koetaan 
majoituksessa ja ravintolassa. Luvussa 4 kerrotaan 
tutkimuksen aineistot ja menetelmät. Luvussa 5 
esitellään tutkimuksen tulokset eli mikä on suoma-
laisille ja venäläisille matkailijoille merkityksellistä 
vastuullisuusnäkökulmasta matkailukokemukses-
sa. Luvussa 6 on johtopäätöksiä ja pohdintaa. Ai-
van julkaisu loppuun on laadittu tiivistys tuloksista 
ja käytännönläheinen ohjeistus matkailuyritysten 
vastuullisuusviestinnän painotuksiin.
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2 MATKAILUN PÄÄTOIMINNOT JA  
 NIIDEN VASTUULLISUUS 
luonnonvaroihin ja ympäristön sietokykyyn. Kes-
keinen asia on myös ilmastonmuutoksen torjunta. 
(Jokimäki & Kaisanlahti-Jokimäki 2007) Ekolo-
ginen kestävyys matkailussa tarkoittaa, että mat-
kailu ei vaaranna kohdealueen ekosysteemejä; ei 
niiden toimintaa eikä lajeja, käyttää vastuullisesti 
luonnonvaroja, on vähäpäästöinen, eikä ylitä toi-
minnalla ympäristön kantokykyä. Swarbrooken 
(1999) mukaan ympäristöön kuuluu luonnon lisäk-
si rakennettu ympäristö. Hän luettelee ympäristöön 
kuuluvaksi luontoalueet (vesistöt, vuoristot, rannat 
jne.) ja siihen kuuluvat eläimistö ja kasvisto, maa-
talousympäristö (mm. maalaismaisemat, hoidetut 
metsät), rakennettu ympäristö (mm., kylät, tiet, yk-
sittäiset rakennukset) sekä luonnonvarat kuten vesi 
ja ilmasto. Matkailu on riippuvainen rakennetusta 
ja viihtyisästä ympäristöstä, koska ne ovat usein 
matkailullisia houkuttimia (Liu 2003). Voidaankin 
sanoa, että matkailu on toimiala, joka käyttää hy-
väkseen sekä luonnonresursseja että rakennettua 
ympäristöä, ja tämän vuoksi näiden kestävä käyttö 
on oleellista matkailun jatkuvuuden kannalta. 
Matkailussa sosiaalinen kestävyys voidaan 
katsoa käsittävän paikallisyhteisön ja matkailijan 
sekä matkailuyrityksen keskinäisiä suhteita (Ro-
berts ja Tribe 2008). Sosiaalista kestävyyttä voi-
daankin tarkastella paikallisväestön, asiakkaan ja 
yrityksen näkökulmasta. Paikallisväestön näkö-
kulmasta sosiaalisesti kestävä matkailu ottaa huo-
mioon paikallisväestön ja sen elinmahdollisuudet 
(Tsaur ym. 2006). Lisäksi matkailun tulisi hyödyt-
tää aluetta taloudellisesti (esim. työllistämällä pai-
kallisia) ja tasa-arvoisesti. Paikallisten omistajuu-
den kautta yritystulot hyödyttävät aluetta eivätkä 
valu muille alueille. (Roberts & Tribe 2008)
Asiakasnäkökulmasta matkailutoiminnassa 
sosiaalinen kestävyys on asiakasryhmien erityis-
tarpeiden huomioimista sisältäen ajatuksen, että 
matkailu on kaikkien saavutettavissa. Matkailu-
yrityksessä se tarkoittaa käytännön tasolla sitä, 
että tuotteet, palvelut ja toimintaympäristö ovat 
luotu ja suunniteltu siten, että mahdollisimman 
moni asiakas pystyy niitä käyttämään riippumatta 
iästä, terveydentilasta, vakaumuksesta tai muista 
tekijöistä. (Blinnikka & Asikainen 2012) Käsitteet 
saavutettavuus ja esteettömyys kuuluvat kestävään 
Matkailu koostuu yleensä neljästä elementistä: kul-
jetuksesta, majoituksesta, ruokailusta ja aktivitee-
teistä (Mossberg 2007). Käsillä oleva raportti kes-
kittyy tarkastelemaan näistä kahta: majoittumista 
ja ruokailua, näiden vastuullisuutta ja näihin liitty-
viä vastuullisuuskokemuksia. Tämä luku esittelee 
ensin yleisesti vastuullisuuden neljä ulottuvuutta 
matkailussa ja sitten tarkastellaan tarkemmin ma-
joitus- ja ruokatoiminnan vastuullisuutta.
Tässä julkaisussa kestävyydellä tarkoitetaan 
kestävän kehityksen yleisesti tunnettua määritel-
mää: Brundtlandin komission raportin mukaan 
kehitys on kestävää, kun se täyttää ihmiskunnan 
tarpeet vaarantamatta tulevien sukupolvien mah-
dollisuutta tyydyttää omat tarpeensa. Vastuullisuus 
yritystoiminnassa on yrityksen sitoutumista kestä-
vään kehityksen periaatteisiin: se on liiketoiminnan 
taloudellista, sosiaalista ja ekologista vastuullisuut-
ta yhteiskuntaa ja sidosryhmiä kohtaan. Se ilmenee 
vastuullisina tekoina ja toimenpiteinä kaikkia näitä 
tahoja kohtaan. (Font & Lynes, 2018)
2.1  VASTUULLISEN MATKAILUN  
 TUNNUSMERKKEJÄ
Mitä kestävä matkailu sitten käytännössä tarkoittaa 
yritystasolla tai matkailukohteessa? Swarbrooke 
(1999) esittää, että matkailussa kestävyyttä tulisi 
tarkastella laajasti. Sen tulisi pitää sisällään ympä-
ristövaikutuksien lisäksi sosiaaliseen (esim. sidos-
ryhmäsuhteet, tuoteturvallisuus), kulttuuriseen 
(esim. perinteiden säilyttäminen) ja taloudelliseen 
kestävyyteen (esim. henkilöstöpolitiikka, investoin-
nit) liittyviä asioita. 
Kestävyyden toteuttaminen ja toteutuminen 
matkailussa voi ilmetä ja ilmeneekin monella taval-
la. (Simão & Partidário 2012) Kestävyyttä edistävät 
toimenpiteet operatiivisella tasolla ovat toimiala-
kohtaisia (Alvarez Gil ym. 2001), ja matkailusek-
torilla painotus on ollut ympäristöön kohdistuvissa 
toimenpiteissä (Ayuso 2006). 
Yleisesti ekologisella kestävyydellä tarkoi-
tetaan luonnon monimuotoisuuden säilyttämistä 
ja ihmisen toiminnan sopeuttamista maapallon 
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matkailuun. Matkailutoiminnassa esteettömyys 
käytännön tasolla tarkoittaa esimerkiksi sitä, että 
liikkuminen on mahdollistettu rakenteellisesti kai-
kille, allergiset ovat huomioitu palveluissa ja tuot-
teissa sekä ohjeistukset ovat kuvallistettu sanallisen 
lisäksi. (Blinnikka & Asikainen 2012) Esteettömyy-
dellä voidaan laajimmillaan tarkoittaa fyysisen ym-
päristön ominaisuuksien lisäksi taloudellisista tai 
sosiaalista esteettömyyttä.
Yrittäjän näkökulmasta ehkä haastavimmat toi-
menpiteet liittyvät asiakkaiden ja paikallisasukkai-
den suhteisiin. Sosiaalisesti kestävässä matkailussa 
tulisi varmistaa, että matkailijat ja paikallisasukkaat 
ovat samanarvoisessa asemassa. Matkailijoiden 
tulisi tuntea olonsa tervetulleiksi ja turvalliseksi. 
Paikalliset taas toivovat, että matkailijat käyttäytyi-
sivät paikallisten tapojen mukaisesti (Garay & Font 
2012; Roberts & Tribe 2008).
Kulttuurinen kestävyys matkailussa on 
kulttuurin säilyttämistä ja suojelemista sekä sen 
hyödyntämistä ja tuottamista kaikkien käyttöön. 
Kulttuurisesti kestävä matkailuyritys hyödyntää 
kulttuuria ja sen luomaa ympäristöä matkailuym-
päristön osana (Mettiäinen 2007). Kaikki yrityksen 
teot, joilla se mahdollistaa kulttuurin, kuten esi-
merkiksi murteiden, elämäntapojen, kulttuuriym-
päristöjen, säilymisen ja kehittymisen seuraaville 
sukupolville on kestävää toimintaa. (Nuijamaa & 
Matilainen 2012) Kulttuurisesti kestävä matkai-
luyritys tiedostaa, arvostaa ja kehittää kulttuurien 
ominaisuuksia niin, että paikalliskulttuuri pysyy 
elävänä ja säilyttää erityspiirteensä, jolloin sillä 
on paikallisten hyväksyntä. Paikallisten hyväk-
syntä tarkoittaa käytännössä esimerkiksi sellais-
ten maisemien huomioimista, joita ihmiset pitävä 
arvokkaina, tai mahdollisuutta jatkaa perinteisiä 
elinkeinoja matkailusta huolimatta, esimerkiksi 
porotaloutta Lapissa. Kestävä matkailu ei siis pyri 
muuttamaan paikallista kulttuuria, vaan sopeutu-
maan siihen, jopa korostamaan sen ominaisuuksia 
tai omaksumaan siitä joitain ainutlaatuista omaan 
yritystoimintaan. (Mettiäinen, 2007) Matkailuyri-
tystoiminnassa se voi tarkoittaa esimerkiksi paikal-
listen ja perinteisten ruokalajien ja raaka-aineiden 
sisällyttämistä ruokapalvelutuotteisiin. 
Kulttuurinen kestävyys voi näkyä matkailun toi-
mintaympäristössä muun muassa seuraavasti:
 vanhojen rakennusten, pihapiirien entisöinti ja 
ylläpitäminen
 perinteiset tuotteet (käsityöt ja elintarvikkeet)
 reseptit ruokapalveluissa
 historiaan pohjautuvat tapahtumat
 tarinat osana matkailutuotetta
 kädentaidot ohjelmapalvelutuotteena. 
(Asikainen ym., 2013)
Taloudellisella kestävyydellä viitataan talo-
udellisen hyvinvoinnin kasvattamiseen. Se on si-
sällöltään ja laadultaan tasapainoista kasvua, joka 
tarkoittaa sitä, että pyritään sellaisiin rakenteellisiin 
muutoksiin tuotantotekniikassa, sosiaalisissa asen-
teissa ja luonnonvarojen käytössä, jotka johtavat 
kasvuun pitkällä aikavälillä ja vähin ulkopuolisin 
pääoman turvin. (Ympäristöministeriö 2015) Ro-
bertsin ja Triben (2008) mukaan taloudellinen 
kestävyys tarkoittaa yrityksen kykyä tehdä voittoa 
pysyäkseen toimintakykyisenä. Puhtaasti yritystoi-
minnan näkökulmasta se on kaiken perusta. Mikäli 
toiminta ei ole taloudellisesti terveellä pohjalla, voi 
toiminnan ylläpitäminen ja kehittäminen myös 
kestävyysnäkökulmasta olla haastavaa.
Matkailun on sanottu olevan merkityksellinen 
aluekehityksen näkökulmasta, sillä se generoi ja 
jakaa tuloja alueelle paremmin kuin monet muut 
toimialat käyttämällä mm. alueen palveluja ja tuot-
teita sekä rekrytoimalla paikallisia työtekijöitä. 
2.2  MAJOITUSTOIMINTA JA  
 VASTUULLISUUS 
Kestävällä majoitustoiminnalla tarkoitetaan toi-
mintaa, joka ottaa huomioon toiminnassaan ympä-
ristön ja kulttuurin lisäksi taloudelliset sekä sosiaa-
liset seuraukset pyrkien vähentämään negatiivisia 
vaikutuksia ja edistäen vastaavasti positiivisia (Kim 
ym. 2018).
Majoituspalveluja tarjoavissa yrityksissä ylei-
simmät ympäristövastuulliset toiminnot ovat ener-
gian ja veden säästäminen, uusiutuvan energian 
käyttö, kierrättäminen ja jätteiden vähentäminen 
(mm. Ayuso 2006; Bohdanowicz 2006; Dewhurst 
& Thomas 2003; Garay & Font 2012; Kim et al, 
2018; Roberts ja Tribe 2008; Scanlon 2007). Onkin 
arvioitu, että suurin osa majoitusyrityksen ympäris-
tövaikutuksista syntyy energian ja veden sekä ker-
takulutushyödykkeiden käytöstä. (Buckley & Arau-
jo 1997; Molina-Azorin jne. 2009). Energiaa kuluu 
niin rakennuksien lämmittämisessä, valaistuksessa, 
ilmastoinnissa kuin ruokapalvelutoiminnoissa. Vet-
tä kuluu siivouksessa, ruokapalvelutoiminnassa, ja 
asiakkaan toimesta peseytymisessä, saunomisessa 
ja mahdollisesti ruoanlaitossa. Jätteitä tulee useita 
lajeja (sekajäte, paperi, muovi jne.) sekä asiakkaan 
että yrittäjän toimesta. 
Majoitustoiminnassa kestävyyttä edistäviä 
käytännön toimenpiteitä ovat mm. seuraavat: vet-
tä säästävien vesikalusteiden asentaminen, pyyh-
keiden uudelleen käyttäminen, jätteiden lajittelu 
ja kierrätys, täytettävien pesuaineannostelijoiden 
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käyttäminen yksittäispakkausten sijaan, kertaku-
lutustuotteiden välttäminen, energiasäästölamp-
pujen käyttäminen, vähäkulutuksellisten koneiden 
ja laitteiden hankkiminen,  luomun ja paikallisen 
raaka-aineiden käyttäminen, huonekalujen kun-
nostaminen ja hankkiminen kierrätyspaikoista 
(Bohdanowicz 2006).
Kulttuurisesti kestävä matkailu pyrkii sopeu-
tumaan paikalliseen kulttuuriin omaksumalla siitä 
jotain omaan yritystoimintaan, jolloin matkailuyri-
tys ylläpitää kulttuuria ja voi lisätä jopa sen arvos-
tusta yleisesti.  Matkailussa edellytetään fyysisen 
toimintaympäristön huomioimista, jotta se palve-
lisi niin asiakkaita kuin yritystä mahdollisimman 
hyvin. Kestävän kehityksen mukaista on hyödyntää 
luontoa, kulttuuria ja historiaa niin, että ne eivät 
vahingoitu sekä niiden tila saadaan pidettyä hyvä-
nä tai jopa parannettua. (Jäntti ym., 2014) Denman 
(1994) on esittänyt, että muun muassa maaseutu-
matkailuyrityksien tulisi toiminnassaan ottaa huo-
mioon paikallinen fyysinen ympäristö esimerkiksi 
rakentamalla paikallisen tai perinteisen rakennus-
tyylin mukaisesti. Rakennuksien ja alueiden ylläpi-
täminen ja kunnostaminen lisää niiden käyttöikää 
sekä asiakkaiden viihtyvyyttä. Rakennusten suojelu 
ja ylläpitäminen on myös kulttuuriympäristön vaa-
limista (Jäntti ym. 2014).
Sosiaalista kestävyyttä matkailuyritykset toteut-
tavat tukemalla paikalliskehitystä käyttämällä pai-
kallista työvoimaa ja maksamalla keskitasoa parem-
paa palkkaa. Lisäksi yritys voi edistää toiminnallaan 
paikalliskulttuurin säilymistä ja asiakkaiden aluetta 
kohtaan tuntemaa arvostusta.  Sosiaalista vastuulli-
suutta on esteettömien ja turvallisten rakenteiden/
tilojen rakentaminen. (Garay & Font 2012)
Sosiaalista vastuullisuutta on niinikään erilais-
ten asiakasryhmien ja heidän tarpeensa huomioi-
minen. Erityisryhminä matkailuyrittäjät näkevät 
mm. liikuntarajoitteiset asiakkaat, lapsiperheet ja 
lemmikkien kanssa matkustavat. Yritykset huo-
mioivat liikuntarajoitteiset toiminnassaan esteet-
tömillä tiloilla, kulkureiteillä ja muilla rakenteilla 
(mm. mökissä, huoneissa, puutarhassa, WC:ssä, 
laiturissa). Myös lapsiperheiden tarpeet ja lem-
mikkien kanssa matkustavat ja lomailevat voidaan 
ottaa huomioon erilaisilla toimenpiteillä. Lapsi-
perheet voidaan huomioida esimerkiksi majoitus-
paikan kalustuksessa ja välineistössä, lemmikkien 
kanssa matkustaville voidaan varata tietyt mökit tai 
huoneet. Näin huomioidaan osittain myös muut al-
lergiset asiakkaat. (Väisänen 2015)
Hankintojen kautta matkailuyritys voi toteuttaa 
kaikkia kestävyyden ulottuvuuksia. Paikallisuuden 
suosiminen eli paikallisten tuotteiden ja palveluiden 
käyttäminen sekä näiden mainostaminen asiakkail-
le on suhteellisen yleistä muun muassa maaseutu-
matkailuyrityksissä (Denmann 1994; Dewhurst & 
Thomas 2003; Garay & Font 2012).
2.3  RUOKAPAIKAT JA VASTUULLISUUS
Kestävällä ruokapalvelutoiminnalla tarkoitetaan 
toimintaa, joka ottaa huomioon toiminnassaan ym-
päristön ja kulttuurin lisäksi taloudelliset sekä so-
siaaliset seuraukset pyrkien vähentämään negatii-
visia vaikutuksia ja edistäen vastaavasti positiivisia 
(Kim ym. 2018).
Ruokapalveluja tarjoavissa yrityksissä yleisim-
mät ympäristövastuulliset toiminnot ovat energi-
an ja veden säästäminen (esimerkiksi hankkimal-
la energiaa/vettä säästäviä laitteita), uusiutuvan 
energian käyttö, jätteiden määrään vähentäminen 
(ml. ruokahävikki), jätteiden kierrätys, vastuulli-
sesti tuotettujen raaka-aineiden/ruoan hankinta, 
ympäristöystävällisten pesuaineiden ja muiden 
tuotteiden käyttö. Lisäksi ruokapaikat voivat tukea 
ympäristöhankkeita. (Baldwin ym. 2011, Schubert 
ym. 2010) 
Kun tarkastellaan koko ruokapalvelutoimintoa 
alkutuotannosta ammattikeittiöön asti, suurim-
mat ympäristövaikutukset syntyvät useimmiten 
alkutuotannossa verrattuna ruoan valmistamiseen 
keittiössä tai muihin ruokapalvelutoimintoihin. 
(Baldwin ym. 2011) Ruoka aiheuttaa noin 20 % 
ihmisen tuottamista ilmastovaikutuksista. Suurin 
osa tästä syntyy ruoan alkutuotannossa (iso osa 
liha- ja maitotuotteiden tuotannosta), jonka lisäksi 
se käyttää merkittävän määrän vettä. Voidaan siis 
todeta, että ruokapaikkojen elintarvikeostoilla on jo 
iso ympäristövaikutus. (Baldwin ym. 2011; Gössling 
ym. 2011)
Ympäristökuormitusta voi vähentää raaka-
ainevalinnoilla ostamalla esimerkiksi luomutuot-
teita, paikallisia tai sesonginmukaisia tuotteita. 
Tiedetään, että kasvisperäiset tuotteet ovat ympä-
ristöystävällisempiä eläinperäisiin verrattuna. Siksi 
esimerkiksi punaisen lihan vähentäminen tai kor-
vaaminen kasviksilla ruoka-annoksissa/-listoilla 
jne. on eduksi ympäristölle. Ruokapaikat voivat 
vähentää ympäristövaikutuksiaan vähentämällä 
ruokahävikin määrää esimerkiksi pyrkimällä pa-
remmin ennustamaan menekkiä, ruoka-annoksia 
muuttamalla tai pienentämällä lautaskokoa. (Bald-
win ym. 2011; Gössling ym. 2011)
Ruokapaikoissa energiaa kuluu niin rakennuk-
sien lämmittämisessä, valaistuksessa, ilmastoinnis-
sa, kuin keittiön toiminnoissa. Ammattikeittiöissä 
energiaa kuluu eniten lämmitykseen, seuraavaksi 
eniten aterioiden valmistukseen, kylmäsäilytykseen 
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ja astioiden pesuun. Vähemmässä roolissa on il-
manvaihto ja valaistus. Energiatehokkuutta voidaan 
lisätä ammattikeittiöissä mm. laitteiden tarkoituk-
senmukaisella käytöllä, työtapoja kehittämällä ja 
uusimalla laitteita vähäenergisiin. (Motiva 2010)
Paikallinen ruoka ja juoma tukevat kestävyyttä 
usealla tavalla. Niiden on todettu olevan yksi tär-
keimmistä kohteen kulttuurin ilmentäjistä; pai-
kallisen ruoan kautta matkailija ikään kuin pääsee 
yhteyteen kohteen ja sen kulttuuriin kanssa. Lisäksi 
paikallisten tuotteiden hankinta tukee alueen talo-
utta; niin alkutuotantoa kuin yritystoimintaa. Mat-
kailija voi myös itse tuntea olevansa vastuullinen 
ostamalla paikallista. Paikallisista tuotteita saadaan 
”kestävää hyötyä” niin alueelle kuin matkailijoille. 
(Everett & Aitchison 2008; Sims 2009)
Paikallisella ruoalla on tärkeä rooli paikallisen 
ruokakulttuurin ja kulttuuriperinteen säilyttäjänä 
sekä alueen identiteetin vahvistajana (Everett & 
Aitchison, 2008). Ruoka on keskeinen osa kunkin 
alueen kulttuuria omine erityispiirteineen. Ruo-
kapaikat voivat ylläpitää alueen ruokakulttuuria 
(raaka-aineita, valmistustapoja ym.) tarjoamalla 
perinteisiä alueen erikoisuuksia. 
Kulttuurinen kestävyys voi näkyä ruokapaikan 
toimintaympäristössä muun muassa seuraavasti:




 historiaan pohjautuvat ruokalajit/-tapahtumat
 tarinat osana matkailutuotetta (Asikainen ym., 
2013)
 tilan historian käyttäminen tuotteistamisessa 
(Väisänen 2015)
Sosiaalista vastuullisuutta on huomioida erilaiset 
asiakasryhmät ja heidän tarpeensa. Ruokailutar-
jonnassa se tarkoittaa erityisruokavaliota noudat-
tavien asiakkaiden huomioimista, esimerkiksi 
keliaakikot, laktoosi-intoleranssit kuin muut ruoka-
valiorajoitteet. Lisäksi lapsien huomioon ottaminen 
ruokatarjonnassa ja fyysisessä ympäristössä on vas-
tuullisuutta. (Väisänen 2015)
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3 MATKAILU JA VASTUULLISUUS- 
 KOKEMUKSET
Pinen ja Gilmoren (1999) mukaan elämykset ovat 
tapahtumia, jotka kytkevät henkilön mukaan niin, 
että siitä muodostuu muistoja. Ne kokemukset, jot-
ka ovat kaikista merkityksellisimpiä ja erikoislaatui-
sia, jopa epätavallisia, ovat tärkeimpiä. Elämykset 
ovat henkilökohtaisia ja tapahtuvat henkilössä hä-
nen osallistuessaan eri tasoilla (tunne, tiedollinen, 
henkinen tai fyysinen taso). Pine ja Gilmore (1999) 
ovat määritelleet neljä elämystyyppiä: viihteellinen, 
opillinen, esteettinen ja eskapistinen. Havainnol-
listaen voidaan sanoa, että viihteellinen elämys on 
hauskanpitoa, opillinen oppimista, esteettinen elä-
mys olemista ja eskapistinen tekemistä. Elämystyy-
pit eroavat toisistaan asiakkaan osallistumisasteen 
ja yhteyden syvyyden osalta. Aktiivisessa osallistu-
misessa kuluttaja toimii vuorovaikutuksessa tapah-
tuman kanssa ja hän on itse osallisena luomassa 
elämystään. Passiivisemmassa roolissa kuluttaja on 
enemmänkin tarkkailijan asemassa. Toisena ulot-
tuvuutena on kuluttajan ja tapahtuman yhteyden 
syvyys, jolloin tarkastellaan kuluttajan ja tapahtu-
man vuorovaikutussuhteen suuntaa ja sen kautta 
syntyvää henkistä ja kehollista osallistumista. Kun 
kuluttaja on mielessään syventynyt tapahtumaan, 
hän toimii elämyksen vastaanottajana. Tällöin virta 
ikään kuin kulkee elämyksestä kuluttajaan (elämys 
imeytyy kuluttajaan). Toisessa ääripäässä kuluttaja 
ikäänkuin ”imeytyy” mukaan elämykseen, jolloin 
siitä tulee hänelle selvemmin fyysinen kokemus. 
(Pine & Gilmore 1999)
3.2  ELÄMYS JA KOKEMUS  
 MATKAILUSSA
Matkailussa kaikenlainen kokeminen on tärkeää, 
sillä matkailu perustuu kokemuksien ja elämyksien 
hakemiseen. Voidaan sanoa, että matkailun päätar-
koitus on luoda tai synnyttää kokemuksia jossakin 
muodossa.
Kokemuksella viitataan usein kulutukseen liit-
tyvään kokemukseen eli kuluttajakokemukseen 
(consumer experience). Sillä tarkoitetaan kulutta-
jan subjektiivista, ainulaatuisia ja kokonaisvaltaista 
3.1  ELÄMYSKULUTTAMINEN 
Elämystaloudeksi kutsutaan yleisesti toimialoja, 
joiden tarkoitus on tuottaa elämyksiä, kuten esi-
merkiksi viihdeala ja matkailu. Elämystalous on 
elämyksien kuluttamista, johon liittyvät käsitteet 
elämys ja kokemus. Elämyksen ja kokemuksen 
määrittelemistä hankaloittaa se, että englanninkie-
lessä käytetään kummastakin yleisesti sanaa ”expe-
rience”. Sen sijaan suomen kielessä sana ”kokemus” 
kuvaa kaikenlaisia kokemuksia ja ”elämys” viittaa 
puolestaan erityislaatuisiin ja emotionaalisiin ko-
kemuksiin (esim. Saarinen 2001). Elämyksestä 
voidaan käyttää käännöksiä ”meaningful experien-
ce” tai ”extraordinary experience” (Mehmetoglu & 
Engen 2011) tai ”peak experience” (Quan & Wang, 
2004). 
Elämyskuluttamisessa on kyse kuluttamisesta, 
joka saa aikaan kuluttajassa merkityksellisen tai 
voimakkaan sisäisen kokemuksen. Elämyskulut-
tamisessa nämä kokemukset ovat useimmiten po-
sitiivisia, koska elämyksiä haetaan niiden tuoman 
mielihyvän tunteen vuoksi (Holbrook & Hirschman 
1982). Tunteet ohjaavatkin vahvasti elämyskulutta-
mista (Mehmetoglu 2012). 
Elämyksen määritelmiä on useita. Yleisesti 
voidaan sanoa, että elämys on merkityksellinen tai 
voimakas mielen sisäinen ja yksilöllinen kokemus 
(esim. Volo 2009; Tarssanen & Kylänen 2005). Elä-
mys on myös kokemus, mutta Tarssasen ja Kyläsen 
(2005) mukaan erottavana tekijänä on se, että elä-
mys voi johtaa muutokseen – kokemus ei. He mää-
rittelevätkin elämyksen ”moniaistiseksi, positiivi-
seksi ja kokonaisvaltaiseksi, joka voi johtaa kokijan 
henkilökohtaiseen muutokseen.”
Mossbergin (2003) mukaan elämys on asiak-
kaan osallistava aktiivinen ja dynaaminen prosessi, 
jossa on vahva sosiaalinen ulottuvuus, ja johon in-
tegroituu merkityksellisyys ja ilon tunne. Elämys on 
riippuvainen paikasta ja tilanteesta, jossa se tapah-
tuu (=tilannesidonnaisuus), ja usein siihen yhdistyy 
yllätyksellisyys. Kuluttaja yhdistetään elämyksessä 
tunnetasolla, fyysisesti, älyllisesti ja henkisesti, jon-
ka vuoksi näitä kaikkia ”aisteja” tulisi stimuloida. 
(Mossberg 2003)
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kokemusta, joka muodostuu asiakkaan, tuotteen ja 
yrityksen vuorovaikutuksesta. Näin ollen yksilöl-
liset kokemukset muokkautuvat mm. sosiaalisen 
vuorovaikutuksen ja fyysisen ympäristön vuoro-
vaikutuksessa ja niihin vaikuttavat myös aikaisem-
mat kokemukset sekä yksilölliset mieltymykset. 
Kokemuksen ulottuvuuksia on useita eli kokemus 
voi ilmetä tunteina, aistihavaintoina, fyysisinä, so-
siaalisina tai tiedollisina kokemuksina. (Lemon & 
Verhoef 2016) 
Voidaan sanoa, että matkailussa elämys on yksi 
kokemuksen taso - se on erityinen ja poikkeuksel-
linen kulutuskokemus (yksi kokemuksen tyyppi), 
joka viittaa rutiinia ja tavallista kokemusta poik-
keavaan, mieleenpainuvaan, voimakkaita tunteita 
aiheuttavaan sekä kokijaa itseään (tai hänen iden-
titeettiä) muuttavaan tai uudelleen määrittelevään 
kokemukseen. ”Pelkkä” kokemus puolestaan on 
mikä tahansa matkailijan kokema tavallinen ja 
tuttu kokemus. (mm. Ryynänen 2018) Lomamat-
kalla ollaan irti arjesta ja rutiineista, jolloin taval-
lisestakin kokemuksesta voi tulla jotain erityistä ja 
merkittävämpää. Matkailija saattaa jopa odottaa, 
että matkalla jostain tavallisesta (esim. aamupalan 
syöminen) tulisi jotain erityistä. Usein matkailijan 
kokemuksessa korostetaan juuri tätä eroa tai vas-
takohtaa arkiseen, tavalliseen tai rutinoituneeseen 
kokemukseen. Vastaavasti kokemus voi olla jotain 
enemmän verrattuna arkipäiväiseen kokemukseen. 
(Quan & Wang 2004)
Quang ja Wangin (2004) mukaan matkailijan 
koko matkakokemus koostuu sekä huippukoke-
muksista eli elämyksistä että ns. matkailuun kuu-
luvista peruskokemuksista kuten ruokailu, nuk-
kuminen ja kuljetus. Näin ollen matka koostuu 
eritasoisista kokemuksista: elämyksen tavoittelu on 
yleensä matkan päätavoite ja muut toiminnot ikään 
kuin tukevat sitä. 
Kaikki kokemukset ovat matkailussa kuitenkin 
tärkeitä – oli ne sitten elämyksiä tai ”pelkkiä” koke-
muksia. (Quang & Wang 2004) Matkailutoimialalla 
niin kuin muillakin toimialoilla asiakaskokemuk-
sella on oma merkityksensä mm. asiakaslähtöisen 
palvelun kehittämisessä. Matkailussa asiakastyyty-
väisyysmittauksilla mitataan lähinnä asiakaskoke-
muksia (perus)palvelutapahtumien osalta (Quan & 
Wang 2004). Korkea asiakastyytyväisyys saa asiak-
kaan todennäköisemmin tulemaan uudestaan, jo-
ten tieto yrityksen ”onnistumisesta” on tärkeä.
Kuten aikaisemmin on jo esitetty, henkilö kokee 
matkallaan koko ajan – se on yhtä ajatusten ja tun-
teiden (eli kokemuksien) virtaa. Kokemus on tuote-
ketjun tuotos, jonka lopullisen arvon/merkityksen 
määrittää kuluttaja. Matkailija ikäänkuin hankkii 
tarvittavat raaka-aineet (eli matkailutuotteita/-
palveluja) ja yhdistää niitä jossain paikassa tiettynä 
ajankohtana (Andersson, 2007). Kokemus syntyy 
ihmisen sisällä ja lopputulos (eli millainen koke-
mus) riippuu siitä miten yksilö tietyssä tunnetilassa 
ja mielentilassa reakoi tapahtumiin tai olosuhtei-
siin (Pine & Gilmore 1999; Wang 2002; Mossberg 
2003). Tämän vuoksi yritys itsessään ei pysty anta-
maan matkailijalle elämystä, vaan se voi vain luoda 
sen ympäristön ja olosuhteet, joissa kuluttaja voi 
kokea elämyksiä (Andersson 2007). Siksi on tärke-
ää tietää mitkä tekijät ja millaiset olosuhteet vaikut-
tavat matkailijan kokemuksiin. 
Elämys on se ydin, johon matkailutuotteella ta-
voitellaan. Mutta kaikki matkailun aikana koettu ei 
ole elämystä. Siksi tässä julkaisussa käytetään ylei-
sesti termiä kokemus kuvaamaan kaikkia matkai-
lijan matkallaan kokemaan. Kuvassa 1 on esitetty 
kokemuksen eri tasot matkailussa.
 
Kuva 1. Kokemuksen tasot matkailussa. 
Mossberg (2007) on kuvannut, että tärkeimmät 
matkailijan kokemukseen vaikuttavat tekijät ovat 
fyysinen ympäristö, sosiaalinen ympäristö eli hen-
kilökunta ja muut matkailijat/asiakkaat. Nämä 
kolme tekijää muodostavat ”kokemusmaaperän”, 
jossa sekä toiminnalliset ja tunteeseen liittyvät omi-
naisuudet ovat tärkeitä. Kokemusta voivat tukea ta-
rinallistaminen ja tilanteeseen sopivat tuotteet. Ku-
vassa 2 on esitetty Mossbergin (2007) kuvauksesta 
mukaeltu esitys tekijöistä, jotka vaikuttavat matkai-
lijan kokemukseen. Nämä ovat henkilökunta, muut 
matkailijat, fyysinen ympäristö ja tuotteet. Kuvaan 
on lisätty kokemuksen ulottuvuudet oransseissa 
laatikoissa (Lemon & Verhoef 2016).
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3.3  KOKEMUKSEN, TUNTEIDEN   
 JA VASTUULLISUUDEN  
 YHTEYS
Kokemuksen ja tunteiden yhteys
Asiakaskokemukset ovat ainutlaatuisia, moninaisia 
ja toisistaan poikkeavia johtuen kokemuksien sub-
jektiivisuudesta. Ihmiset kokevat ne eri tavoin ja 
antavat kokemuksille erilaisia merkityksiä. (Uriely 
2005; Volo 2009) Tietyissä tuotteissa ja palveluissa 
elämykset ja merkitykselliset kokemukset ovat juuri 
niitä ominaisuuksia, joita kuluttajat etsivät. Esimer-
kiksi matkailu ja viihteen kuluttaminen perustuvat 
mielihyvän ja hauskuuden kokemiseen eli hedo-
nistiseen kuluttamiseen. (Alba & Williams 2013) 
Hedonistisessa kuluttamisessa kuluttamisen arvo 
on kokemuksen mielihyvä; moniaistinen nautinto, 
joka johtuu tuotteen tai palvelun kuluttamisesta. 
Hedonistinen kuluttaminen voidaan määritellä ole-
van sellainen kulutuskäyttäytyminen, joka tavoitte-
lee nautinnonhakemista ja jossa keskiössä ovat juuri 
kokemuksen moniaistillisuus ja sen aikaan saamat 
tunteet. (Holbrook & Hirschman 1982) Lomamat-
kailussa korostuu erityisesti nautinnollisuushakui-
suus (esim. Goossens 2000) ja onkin todettu, että 
”ilo”/onnellisuus” ja muut miellyttävät tunteet ovat 
keskeinen osa matkailijoiden emotionaalisia koke-
muksia (Hosany & Gilbert 2010; Servidio & Ruffolo 
2016; Tung & Ritchie 2011). Matkailijan tunneko-
kemukset vaikuttavat mm. asiakastyytyväisyyteen, 
maksuhalukkuuteen ja aikomuksiin suositella paik-
kaa/kohdetta toisille (Hosany & Gillbert 2010).
Kuten asiakaskokemuksessakin, niin hedonis-
tisessa kuluttamisessakin korostuu subjektiivisuus; 
yksilöt tulkitsivat omia merkityksiänsä siitä, mikä 
on miellyttävä. Erityisesti modernin hedonismin 
mukaan kuluttajalle merkityksellisiä ovat nautin-
not, jotka vetoavat tunteisiin. Modernit hedonistit 
nauttivat tunteista, joita kokemus heissä synnyttää. 
(Gabriel & Lang 2006) 
Asiakaskokemus on tärkeä tuotteen tai palvelun 
arvonluonnin näkökulmasta. Kokemusarvossa (ex-
periential value) on keskiössä kuluttajan elämyksen 
tai kokemuksen sisältämä arvo. Kokemusarvol-
la tarkoitetaan kuluttajan havaintoja/käsityksiä/
tuntemuksia tuotteen tai palvelun käytöstä. Koke-
musarvoa voidaan tarkastella emotionaalisuuteen, 
toiminnallisuuteen, aisteihin ja sosiaalisiin suh-
teisiin liittyvien arvojen kautta (Yuan & Wu 2008; 
Williams 2006). Hedonistisessa kuluttamisessa, 
kuten matkailussa, korostuvat positiivisten tuntei-
den merkitys asiakas- ja kokemusarvon luomisessa. 
Matkailijoiden tunnekokemuksia on tutkittu 
liittyen luonto- ja kulttuuriperintöympäristöihin 
(mm. McIntosh & Prentice 1999; Schänzel & Mc-
Intosh 2000), majoitukseen (mm. Yu ym 2017; Gil-
Soto 2019; Lee ym. 2016) sekä seikkailumatkailuun 
(Arnould & Price 1993). 
Yleisen näkemyksen mukaan tunne voidaan 
määrittää olevan yksilön (affektiivinen) reaktio, 
joka koostuu spesifisen ärsykkeen aikaansaamista 
Kuva 2. Matkailijan kokemukseen vaikuttavat tekijät (Mossberg 2007) sekä kokemuksen ulottuvuudet (Lemon & Verhoef 
2016).
20 MATKAILIJOILLE MERKITYKSELLINEN VASTUULLISUUS MAJOITUS- JA RUOKAPALVELUISSA 
HANNA-MAIJA VÄISÄNEN
reaktioista, joilla on vaikutuksia yksilön elimistön 
toimintaan, käyttäytymiseen sekä kognitiivisiin 
toimintoihin ja subjektiiviseen kokemukseen (La-
zarus 1991).  Tunteet ovat siis yksilön subjektiivisen 
arvioinnin lopputulos (affektiivinen reaktio) jos-
takin tilanteesta tai tapahtumasta (Hosany 2012, 
Richins 1997). Yksi arviointiperuste on ärsykkeiden 
merkitys omalle hyvinvoinnille. Esimerkiksi tämän 
vuoksi ja koska tunteet ovat reaktioita yksilön sub-
jektiivisesta arvioinnista, voi kaksi henkilöä reagoi-
da samaan asiaan eri tavalla ja tuntea eri tavoin. 
Matkailijat arvioivat usein ensin kokemuksiaan sen 
perusteella, onko lopputulos hänelle miellyttävä tai 
epämiellyttävä (Hosany 2012). Tunteet voidaankin 
jakaa myönteisiin, kielteisiin ja neutraaleihin tun-
teisiin. 
On huomattu, että matkailijat kertovat usem-
miten positiivisista kuin negatiivisista kokemuk-
sista. Ilmiötä on selitetty matkailun hedonistisuus-
hakuisuudella: positiiviset tunteet ovat juuri niitä 
mitä matkailukokemukselta halutaan kokea. Mikäli 
matkailija kokee negatiivisia tunteita, on se merkki 
loman epäonnistumisesta (Hosany & Gilbert 2010). 
Negatiivisia tunteita siis esiintyy, jos matkailija ko-
kee, että hänen asettamansa tavoite ei täyty matkal-
la (Hosany 2012). 
Kulutuskokemuksessa on tunnekokemuksien 
lisäksi roolinsa aisteilla, ajatuksilla (kognitiiviset 
kokemukset), fyysisellä toiminnalla (toiminnalliset 
kokemukset) ja sosiaalisella kontekstilla (Schmitt 
1999). Tässä tutkimuksessa tarkastellaan matkai-
lukokemuksia nimenomaan positiivisten ja negatii-
visten tunnekokemuksien (emotional experience) 
kautta, koska tunteilla on todettu olevan edellä esi-
tetyn mukaisesti tärkeä rooli matkailussa (mm. Aho 
2001; McIntosh and Siggs 2005).
Vastuullisuuden ja tunteiden yhteys
Tässä tutkimuksessa matkailijakokemusta tarkas-
tellaan tunteiden kautta, koska tunnelatautuneiden 
kokemuksien on todettu olevan vahvoja motivaat-
toreita eettisessä kuluttamisessa (Gregory-Smith 
ym. 2013; Malone ym. 2014) sekä tunteilla on hyvin 
keskeinen rooli matkailijoiden kulutuskokemuk-
sessa (Malone ym. 2017). Matkakokemukseen liit-
tyykin vahvasti erilaiset tunnetilat (mm. Servidio & 
Raffolo, 2016). Eettisessä kuluttamisessa hedonisti-
sen arvon on todettu olevan vapauden kokemisesta 
kumpuavissa hyvänolon tunteissa ja molemmin-
puolisessa hyödyn saamisessa (matkailijat ja esi-
merkiksi paikalliset ihmiset) (Malone ym. 2014). 
Vastuullinen kuluttaminen voi kuluttajassa aiheut-
taa ristiriitoja (kognitiivisen dissonanssin), jolloin 
epäeettisia tai ei-vastuullisia valintoja kompensoi-
daan eettisillä tai vastuullisilla hankinnoilla/valin-
noilla. Näin siksi, koska ei-vastuullisiin valintoihin 
liittyy usein syyllisyyttä ja sitä halutaan poistaa tai 
lieventää tekemällä jokin hyvä teko eli vastuullinen 
valinta. Tunteet ovat keskeisessä asemassa tämän 
tyyppisessä kongnitiivisessa dissonanssitilanteessa 
ja käyttäytymisessä. Vastuulliset valinnat saavat 
aikaan positiivisia tunteita, kuten onnellisuus tai yl-
peys ja vastaavasti epäeettiset hankinnat aiheutta-
vat negatiivisia tunteita kuten pettymys ja syyllisyys 
(Gregory-Smith ym. 2013). 
3.4  MATKAILIJAN VASTUULLISUUS- 
 KOKEMUKSIA MAJOITUS- JA  
 RUOKAPAIKOISTA
Majoitukseen liittyviä asiakaskokemuksia on ylei-
sesti tutkittu asiakastyytyväisyyttä mittaamalla 
(esimerkiksi miten eri osatekijät vaikuttavat asia-
kastyytyväisyyteen, mm. Limberger ym. 2014) tai 
laatumielikuvia arvioimalla (mitkä tekijät vaikut-
tavat koettuun laatuun, mm. Barcala ym. 2009). 
Tiedetään, että majoitustoiminnassa asiakastyyty-
väisyyteen vaikuttavat eniten itse huone, palvelut ja 
hinta (mm. Limberger ym. 2014; Barcala ym. 2009). 
Stringam ym. (2010) päätyi tutkimuksessaan, jossa 
tutkittiin kokonaistyytyväisyyden ja hotellin palve-
lun, kunnon, huoneen puhtauden sekä mukavuuden 
yhteyttä, että hotellin palveluilla ja mukavuudella oli 
suurin vaikutus kokonaistyytyväisyyteen. Majoituk-
sen sijainti vaikuttaa majoituksen valintaan, mutta 
sillä on vähän vaikutusta majoituspalvelusta koet-
tuun kokonaistyytyväisyyteen (Limberger ym. 2014; 
Barcala ym. 2009; Jeong & Jeon 2008).
Ruoka ja sen kuluttaminen on tärkeä osa mat-
kakokemusta (Quan & Wang 2004). Ruoka koke-
mus vaikuttaa muiden kokemuksien kanssa mat-
katyytyväisyyteen. (Björk & Kauppinen-Räsänen 
2014) Ruoka ja siihen liittyvät kulinaristiset koke-
mukset voivat olla merkittävä tekijänä matkakoh-
teen valinnassa ja vaikuttaa tyytyväisyyteen. Myös 
ne matkailijat, jotka eivät sinällään etsi ruokakoke-
muksia, ”altistuvat” ruokakokemuksille. (Björk & 
Kauppinen-Räsänen 2016)
Ruokakokemuksiin vaikuttavat kirjallisuuden 
mukaan itse ruoka (esim. laatu, aistinvaraiset omi-
naisuudet), ruokailuympäristö (esim. maisema, 
sisustus), sosiaaliset tekijät (mm. oma ja muiden 
asiakkaiden käyttäytyminen sekä ruokailutilanteen 
tarkoitus), palvelu ja ajankohta (esim. viikonloppu, 
loma) (Björk & Kauppinen-Räsänen 2016; Desmet 
& Schifferstein 2008; Hansen ym. 2005).
Matkailijan majoitus- tai ruokailukokemus on 
useimmiten positiivinen, jos kokemus vastaa omia 
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odotuksia. Onkin esitetty, että ympäristötoimen-
piteet voivat parantaa asiakastyytyväisyyttä mikäli 
matkailija kokee ne itselleen hyödyllisiksi tai suo-
tuisiksi ja toisinpäin; ne voivat vähentää tyytyväi-
syyttä, jos ne koetaan itselle epäsuotuisaksi (Yu ym. 
2017). 
3.4.1  MAJOITUSTOIMINTA,  
 VASTUULLISUUS JA  
 ASIAKASKOKEMUKSET
Aikaisemmat tutkimukset matkailijoiden kokemuk-
sista liittyen vastuullisuuteen majoitustoiminnassa 
ovat keskittyneet lähinnä ekologiseen kestävyyteen 
ja ympäristösertifioituihin hotelleihin (esim. Yu ym. 
2017; Gil-Soto ym. 2018; Lee ym., 2016).  Tauluk-
koon 1 on koottu aikaisempia tutkimuksia ja niiden 
tuloksia.
Tutkimuksien mukaan matkailijoilla on sekä 
positiivisia että negatiivisia kokemuksia ympäris-
töystävällisistä hotelleista, mutta enimmäkseen 
kokemukset ovat myönteisiä (Yu ym 2017; Gil-Soto 
2019; Lee ym. 2016; Yi ym. 2018). Matkailijat ko-
kivat erityisesti seuraavat asiat myönteisinä: yleiset 
ympäristöystävälliset toimenpiteet (hotelli on ylei-
sesti ympäristöystävällinen), hankinnat ja vieraiden 
koulutus. Vastaavasti kielteisiä kokemuksia oli liit-
tyen hankintoihin (esimerkiksi muovipakkaukset), 
energiaan (esimerkiksi kylmät huoneet) ja veteen 
(esimerkiksi alhainen veden paine).  (Yu ym. 2017; 
Yi ym. 2018; Gil-Soto, 2019)  
Tyypillistä on, että matkailijat kommentoivat 
ympäristötoimenpiteitä usein vain yleisellä tasolla 
(esim. Yu ym. 2017, Gil-Soto 2019). Syy tähän voi 
olla siinä, että asiakkaalla ei ole pohjatietoa aihepii-
ristä, asiakkaalle ei hotellissa viestitä toimenpiteistä 
selvästi tai yksittäiset toimenpiteet eivät ole selvästi 
asiakkaan havaittavissa.
Useissa tutkimuksessa (Gil-Soto ym. 2019; Yi ym. 
2018; Yu ym. 2017; Lee 2016) on todettu, että han-
kintoihin liittyviä kommentteja esiintyy paljon ja 
niitä myös pidetään yhtenä myönteisimpänä asiana 
asiakkaiden keskuudessa. Vaikuttaa siltä, että asi-
akkaat arvostavat, että hotelli ostaa esimerkiksi pai-
kallisia raaka-aineita ja tuotteita, luomutuotteita tai 
biohajoavia tuotteita.  Syy tähän voi olla, että nämä 
asiat on helposti havaittavissa sekä näillä on suora 
vaikutus asiakkaan kokemukseen (Yu ym. 2017).
Myönteisessä suhtautumisessa on siis keskeistä 
se, että asiakas tunnistaa ympäristötoimenpiteen tai 
siitä kerrotaan hänelle, mikäli toimenpide ei ole sel-
västi havaittavissa. Tutkimuksien mukaan useim-
mat vieraat suhtautuvat myönteisesti vihreisiin 
käytäntöihin, kun ja jos he pystyivät tunnistamaan 
ne, esimerkiksi energiankulutuksen vähentäminen. 
Viestiminen on tärkeää, sillä tietämättömyys ho-
telleiden vihreistä käytännöistä voi saada vieraat 
tuntemaan olonsa epämiellyttäväksi oleskelunsa 
aikana (Lee ym 2016). 
Asiakastyytyväisyyden ja vastuullisuuden yh-
teydestä voidaan sanoa se, että tyytyväiset asiak-
kaat usein kertovat useammin myönteisesti kuin 
negatiivisesti ympäristötoimenpiteisiin liittyvistä 
asioista. Huomattava kuitenkin on, että myös vä-
hemmän tyytyväiset asiakkaat kommentoivat po-
sitiivisesti. Tutkimuksessa on lisäksi todettu, että 
edistyneimmillä ”vihreillä” toimenpiteillä voi olla 
suurempi vaikutus tyytyväisyyteen kuin perustason 
toimenpiteillä. (Gil-Soto 2019) Asiakastyytyväisyy-
teen saattaa vaikuttaa myös se miten vilpittömiltä 
teoilta toimenpiteet vaikuttavat asiakkaan silmissä. 
Hotelliasiakkaat voivat kokea, että hotellit käyttävät 
vihertämistä markkinointivälineenä ja hakevat sillä 
vain taloudellisia etuja. (Yi ym. 2018)
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Taulukko 1.  Tutkimuksia matkailijoiden kokemuksista vastuullisesta majoitustoiminnasta.
KIRJOITTAJA MITÄ TUTKITTIIN TULOKSIA
Yu ym. 2017 Majoittujien kokemuksia ympäristövas-
tuullisista (vihreistä) toimenpiteistä ja 
niiden vaikutusta asiakastyytyväisyyteen
Aineisto: matkailijoiden arvostelut TripAd-
visorissa (10 Green Leader hotellia).
Eniten kommentointiin aiheita ”energia”, ”yleiset 
vihreät teot”, ”hankinta” ja ”koulutus ja innovaa-
tiot”.
Positiivisesti kommentointiin: yleiset vihreät teot 
(hotelli on yleisesti ympäristöystävällinen), koulu-
tus ja innovaatiot (esim. asiakkaiden kouluttami-
nen ympäristöystävällistä asioista) ja hankinnat 
(esim. lähi- tai luomutuotteet).
Negatiivisesti kommentointiin: hankinnat (esim. 
muovipakkaukset aamupalalla), energia (esim. 
kylmät huoneet), vesi (esim. alhainen vedenpaine).
Asiakastyytyväisyyteen vaikuttivat positiivisesti 
sekä energiaan että koulutus ja innovaatiot –tee-
maan liittyvät ympäristöteot. Vastaavasti veteen ja 
hankintoihin liittyvät teot huononsivat asiakastyy-
tyväisyyttä.
Gil-Soto, 2019 Hotellivieraiden näkemyksiä ympäristöys-
tävällisistä toimenpiteistä.
Aineisto: matkailijoiden arvostelut TripAd-
visorissa (402 Green Leader hotellia).
Eniten kommentoitiin veteen ja jätteisiin liittyvistä 
asioista (aihepiirit: energia, vesi, hankinnat, jätteet, 
sijaintipaikka, koulutus ja innovointi).
Positiivisesti kommentointiin useimmiten hankin-
toja. Negatiivisesti eniten kommentoitiin asioita 
liittyen veteen ja jätteisiin.
Sekä hyvin tyytyväiset että vähemmän tyytyväi-
set asiakkaat kommentoivat positiivisesti ympäris-
tötekoja (verrattuna negatiiviisiin kommentteihin). 
Lee ym. 2016 Vierailijoiden käsityksiä ympäristöystäväl-
lisistä hotellikäytännöistä ja yritysjohdon 
palautteeeseen vastaamista TripAdviso-
rissa.
Aineisto: matkailijoiden arvostelut TripAd-
visorissa (10 Green Leader hotellia).
Eniten kommentoitiin yleisiä ympäristötoimenpi-
teitä, toiseksi eniten hankintoja. 
Positiivisesti kommentointiin eniten yleisiin ympä-
ristötoimenpiteisiin, hankintoihin, koulutukseen ja 
innovointiin liittyviä aiheita.
Negatiiviset kommentit liittyivät hankintoihin, 
energiaan ja veteen.
Yi ym. 2018 Hotellivieraiden käsityksiä parhaista ym-
päristöystävällisistä  käytännöistä.
Aineisto: matkailijoiden arvostelut TripAd-
visorissa (10 Green Leader hotellia).
Eniten kommentoitiin hankintoja, seuraavaksi ylei-
siä ympäristötoimenpiteitä ja koulutus&innovointi 
-aiheeseen liittyviä asioita. Edellä mainittuja asioita 
kommentointiin myös eniten positiivisesti. 
Eniten negatiivisia kommentteja saivat hankintoi-
hin, energiaan ja veteen liittyvät asiat. 
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3.4.2  RUOKATOIMINTA, VASTUULLISUUS  
 JA ASIAKASKOKEMUKSET  
 (RUOKAKOKEMUS)
Ruoan merkitys matkailijalle voidaan kokemuksena 
jakaa karkeasti kahteen luokkaan. Se voi olla mat-
kan huippukokemus (peak touristic experience) tai 
ruoan kuluttaminen voi olla ns. asiakaskokemusta 
tukeva toiminto (supporting consumer experience). 
Jälkimmäisessä ruoan rooli on täyttää henkilön pe-
rustarpeet eli saada ravintoa, tai ruoan tehtävä on 
tuottaa kotoinen ja turvallinen olotila.  Ruokamat-
kan huippukokemuksena voi olla esimerkiksi uusi 
ruokalaji tai ikimuistoinen ruokailuhetki. (Quan & 
Wang, 2004)
Ruokailukokemuksesta (esim. palvelu, itse ruo-
ka) nousevat tunteet vaikuttavat asiakastyytyväi-
syyteen, joka puolestaan vaikuttaa siihen, tuleeko 
asiakas ruokapaikkaan uudestaan (Fernandes & 
Cruz, 2016; Han ym. 2009).
Matkailijoiden ruokailukokemuksia vastuulli-
suusnäkökulmasta on tutkittu suhteellisen vähän. 
Useimmat tutkimukset käsittelevät asiakkaiden 
suhtautumista ympäristöystävällisiin toimenpi-
teisiin (Kwok & Huang 2019; DiPietro ym. 2010), 
asiakkaiden aikomusta valita ”vihreä” ravintola (Hu 
ym. 2010; DiPietro ym. 2010) tai maksuhalukkuut-
ta ympäristövastuullisesti toimivissa ruokapaik-
koissa (Kwok & Huang 2019; Hu ym. 2010). Lisäk-
si on tutkittu kokemuksia paikallisuudesta, esim. 
motiiveja paikallisruoan käyttöön (esim. Kim ym. 
2009; Vieregge ym. 2007). 
Tärkeinä ympäristötekoina ravintolassa asiak-
kaat pitävät energian ja jätteiden määrän vähentä-
mistä, biohajoavien ja kierrätettävien materiaalien 
käyttöä, veden käytön tehostamista sekä luomu- ja 
lähiruoan käyttöä (Schubert ym. 2010; Kwok & 
Huang, 2019). Schubert ym. (2010) selvitti kulut-
tajien mielipiteitä mitä vihreitä toimenpiteitä ravin-
toloiden tulisi erityisesti tehdä ja tuloksien mukaan 
energian käytön ja jätteiden vähentäminen sekä 
biohajoavien tai kierrätettävien tuotteiden käyttö 
olivat kuluttajien mielestä tärkeimpiä toimia. Myös 
paikallisen ja/tai luomutuotteiden käyttö nähtiin 
tärkeänä ekologisena tekona. Vastauksissa tärkeim-
mät asiat liittyivät siis yrityksen suoriin käytännön 
tekoihin ja toiseksi eniten itse ruokaan. Sen sijaan 
heikoimmin arvostettiin yrityksen vastuullisuutta 
hyväntekeväisyyden (lahjoitukset ympäristönsuo-
jelu-hankkeisiin) tai vapaaehtoisen ympäristömak-
sujen muodossa.
Ruokakokemuksiin kuin muihinkin matkako-
kemuksiin liittyviin tunnekokemuksiin vaikuttaa 
henkilön matkalle asettama tavoite; jos tavoite 
täyttyy, niin matkakokemus on todennäköisesti po-
sitiivinen (Hosany 2012). Esimerkiksi paikallisen 
ruoan nauttiminen voi olla yksi matkan tavoitteista 
ja motiiveista. Kim ym. (2009) ovat tutkineet pai-
kallisruoan käyttömotiiveja ja löytäneet viisi motii-
via: jännitys, kulttuurin kokeminen, aistinvarainen 
miellyttävyys, yhdessäolo ja terveydestä huolehti-
minen. Yleisesti matkailijat kokevat paikallisuuden 
yleensä myönteisenä ja arvostusta herättävänä asia-
na (esim. Mynttinen ym. 2005; Sims 2009).
Venäläisten matkailijoiden osalta tyypilliset 
motivaattorit paikallisen ruoan nauttimiseksi Etelä-
Savossa liittyivät sen kulinaariseen perintöön ja ai-
toon uuteen kokemukseen paikallisesta kulttuurista 
sen sijaan, että se perustuisi ympäristökysymyksiin 
tai paikallisen talouden tukemiseen. (Mynttinen 
ym. 2015) 
Paikallisuus on vastuullisuustekijöistä merkittä-
vä, sillä on todettu, että lomakokemukseen vaikutta-
vat erityisesti sellaiset ruokaan liittyvät kokemukset 
kohteessa, joissa paikallisuus on tunnistettavissa. 
Matkailijat etsivät paikallisuutta, uutuutta ja aitout-
ta. Ruokatoiminnassa erityisesti paikallisuus saa ai-
kaan positiivisia tunteita, ja paikallisuus yhdistetään 
laadukkuuteen ja hyvään makuun (Enteleca Rese-
arch and Consultancy 2000). Paikallinen ruoka voi 
olla tärkeä matkailukohde ja keskiössä matkailijan 
elämyksessä ruoasta kiinnostuneille, mutta myös 
niille, jotka eivät ole siitä niin kiinnostuneita (Björk 
& Kauppinen-Räsänen 2014). Ruokakokemuksen 
tyytyväisyyteen vaikuttavat myös ravintoloiden tun-
nelma ja yleisesti ruokailumahdollisuudet. Matka-
tyytyväisyyteen vaikuttavat edellisten lisäksi ruoan 
turvallisuus, terveellisyys ja eettisyys sekä uusien 
ruokien kokeileminen. (Björk & Kauppinen-Räsä-
nen 2017)
Desmet ja Schifferstein (2008) ovat tutkineet 
mitä tunteita esiintyy yleisesti ruokakokemuksissa. 
Tuloksien mukaan ihmiset tunsivat enemmän po-
sitiivisia kuin negatiivisia tunteita. Tämä johtunee 
siitä, että ihmiset usein valitsevat ruuakseen niitä, 
joista pitävät. Syömiseen liittyi useimmiten tyyty-
väisyyden ja ilon tunteita, vähiten surua ja vihaa. 
Tunteita saivat aikaan (tunteiden lähteet): ruoan 
aistiominaisuudet, ruoan syömisestä koetut seuraa-
mukset, ennakoidut/odotetut seuraamukset ja hen-
kilökohtaiset tai kulttuuriset merkitykset. Itse ruo-
an ominaisuudet siis nostattavat suoraan tunteita, 
mutta ruokaan yhdistetään kokemuksia ruoasta ja 
niihin liittyviä tilanteita tai asioita, jotka puolestaan 
aiheuttavat tunteita epäsuorasti. (Desmet & Schif-
ferstein, 2008)
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4 AINEISTO JA MENETELMÄT 
sällä. Molemmilla kerroilla lounaspöydässä oli sa-
mat ruoat. Buffet oli aika yllätyksetön, jopa tylsä.”
Majoitusaineiston tunteiden luokittelussa 
käytetty luokittelukehikko oli seuraava:
ärtyneisyys, viha - anger, irritated
mukava, vaivaton - comfortable
myötätunto  - compassion
tyytyväisyys - contentmen
uteliaisuus - curiosity  





















lussa käytetty luokittelukehikko oli seuraa-
va:
ärtyneisyys, viha - anger, irritated









lämminsydämisyys/huolenpito - love, warm-
hearted/caring
toiveikkuus - optimism
Matkailijoiden kertomia kokemuksia tutkittiin tar-
kastelemalla matkailijoiden digitaalisissa medioissa 
kirjoittamia arvosteluja. Aineisto kerättiin TripAd-
visorista, josta käytettiin koko Etelä-Savon alueen 
majoitus- ja ruokapaikkoja koskevat suomen- ja 
venäjänkieliset asiakasarvostelut. TripAdvisor on 
maailman suurin matkailusivusto, jossa palveluun 
kirjautuneet matkailijat voivat kirjoittaa arvosteluja 
ja jakaa kuvia eri matkakohteista ja yrityksistä. Pal-
velusta löytyy 435 miljoonaa arvostelua ja mielipi-
dettä 6,8 miljoonasta majoituspaikasta, ravintolas-
ta ja nähtävyydestä.
Majoituspaikkoja koskeva aineisto kerättiin 
ajanjaksolla 28.4.–12.5.2017 TripAdvisorista. Van-
himmat arvostelut olivat annettu vuonna 2012. Ai-
neistossa oli suomenkielisiä arvosteluja 222 kpl (46 
kohdetta) ja vastaavasti venäjänkielisiä 451 kpl (45 
kohdetta). Kohteista 35 oli samoja eli sekä suoma-
laiset että venäläiset matkailijat olivat arvostelleet 
ne. 
Ruokapaikkoja koskeva aineisto kerättiin ajan-
jaksolla 14.3.–2.8.2017 TripAdvisorista. Vanhim-
mat arvostelut olivat annettu vuonna 2013. Mukaan 
valittiin 40 kohdetta (ravintoloita ja kahviloita), 
joista kaikista arvosteluja olivat antaneet sekä suo-
malaiset että venäläiset matkailijat. Kaikkiaan ai-
neistossa oli suomenkielisiä arvosteluja 625 kpl ja 
venäjänkieliset 203 kpl.
Aineiston analyysissä käytettiin menetelmänä 
sisältöanalyysiä (ohjelma Atlas.ti). Sisältöanalyysin 
avulla aineistosta eriteltiin ja luokiteltiin matkaili-
joiden kerronnassa esiin tulevia tunteita sekä mat-
kailijoiden kommenteissa esiintyviä vastuullisuu-
teen liittyviä asioita. 
Tunteiden tunnistamista varten laadittiin ke-
hikko, joka muodostettiin Richinsin laatiman 
(1997) ”Consumption Emotion Set” pohjalta sekä 
matkailuun ja tunteisiin liittyvien tutkimuksien 
perusteella (Desmet & Schifferstein 2008; Parsky 
& Nash 2002; Hosany & Gilbert 2010). Tunteiden 
luokittelussa käytettiin 31 tunteen listausta, josta 
majoitusaineistosta tunnistettiin 23 ja ruokailu-
aineistosta 19 eri tunnetta. Esimerkiksi seuraava 
kommentti koodattiin ilon tunteeseen: ”Kahvilan 
herkut, kakut ym ovat parhainta!!!”. Vastaavasti 
tyytymättömyyden tunteeseen koodattiin tämän 
tyyppinen: ”Kävimme kaksi kertaa täällä viikon si-
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Toinen aineistosta luokiteltu aihe oli matkailijoiden 
kommenteissa esiintyneet vastuullisuuteen liittyvät 
asiat. Ennen arvostelujen lukemista laadittiin alus-
tava luokittelu vastuullisuusteemoista matkailualan 
kirjallisuuden pohjalta (mm. Lee ym. 2016; Väisä-
nen 2015). Aineiston analysoinnissa lähdettiin liik-
keelle koodaamalla kirjallisuuden pohjalta laaditun 
alustavan luokittelun mukaan ja sitä mukaa kun 
aineistosta ilmeni muita vastuullisuuteen liittyviä 
teemoja, niitä lisättiin luokitteluun. 
Alla on esitetty majoitusaineiston luokitte-













mahdollisuudet liikuntaan ja liikkumiseen
mahdollisuus liikkua ilman autoa, lihasvoimin
maisema ja miljöö
matkailijoiden kouluttaminen, opettaminen
melu ja häiritsevät äänet
nuorten työllistäminen, opettaminen
opasteet













vastuuton käytös, oma tai muiden matkailijoiden
vesi, veden virtaus sisätiloissa
ympäristöohjelma tms.
ympäristöystävälliset materiaalit
Alla on esitetty ruokapaikka-aineiston luo-











melu ja häiritsevät äänet









vastuuton käytös (oma tai muiden matkailijoiden)
ympäristöystävällinen
Tuloksien kvantitatiivinen käsittely
Atlas.ti ohjelmasta saatiin tunteiden ja vastuulli-
suusaiheiden frekvenssit eli esiintymiskertojen lu-
kumäärät, joista laskettiin niiden suhteelliset frek-
venssit. Näin saatiin frekvenssijakaumat tunteiden 
ja vastuullisuusteemojen osalta. Koska suomalais-
ten ja venäläisten matkailijoiden arvosteluja oli eri 
määrät, tehtiin frekvenssien normalisointi näiden 
kahden kansalaisuuden arvostelujen vertaami-
sen mahdollistamiseksi.  Jotta saatiin selville mitä 
tunteita yhdistyi mihinkin vastuullisuusaiheeseen, 
tutkittiin valittujen koodien keskinäistä riippuvuut-
ta ristiintaulukoinnilla. Näin saatiin selville mitkä 
tunteet ja vastuullisuudet esiintyivät matkailijan 
kerronnassa yhtä aikaa (co-occurence) ja kuinka 
monta kertaa.
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5 TULOKSET
lukko 3). Tunnistetuista tunteista nämä edellä mai-
nitut neljä edustivat 81 %.
Suomalaisten ja venäläisten arvosteluissa esiin-
tyneistä tunteista voidaan todeta, että niin suoma-
laisten kuin venäläistenkin arvosteluissa tuli esille 
enemmän positiivisia tunteita kuin negatiivisia 
tunteita (tai neutraaleja tunteita). Kun verrataan 
suomalaisten ja venäläisten arvosteluissa esiinty-
neitä tunteita keskenään, niin voidaan todeta suo-
malaisten kertovan hieman enemmän kokeneensa 
iloisuutta ja lämminsydämisyyttä kuin venäläiset. 
Venäläiset puolestaan kokivat enemmän tyytyväi-
syyden ja rentoutumisen tunteita kuin suomalaiset. 
(taulukko 4)
5.1  MAJOITUSPAIKAT
5.1.1  MITÄ TUNTEITA ARVOSTELUISSA  
 ESIINTYI?
Suomenkielisissä arvosteluissa esiintyi eniten ilon/
hauskuuden, tyytymättömyyden, tyytyväisyyden, 
mukavuuden/vaivattomuuden ja lämminsydämi-
syyden/huolenpidon tunteita (taulukko 2). Tunnis-
tetuista tunteista nämä edellä mainitut viisi edusti-
vat 86 %.
Venäjänkielisistä arvosteluissa esiintyi eniten 
tyytyväisyyden, ilon/hauskuuden, tyytymättömyy-
den ja mukavuuden/vaivattomuuden tunteita (tau-
Taulukko 4.  Suomalaisten (FIN) ja venäläisten (RUS) eteläsavolaisia majoituspaikkoja koskevissa TripAdvisor arvoste-
luissa esiintyneet tunteet (frekvenssit normalisoitu). Suluissa on esitetty kummankin maan osalta tunteiden 
esiintymisjärjestys suhteellisten frekvenssien mukaan.
Tunne FIN, suhteelliset frekvenssit, %
RUS, suhteelliset 
frekvenssit, % Yhteensä, %
Ilo, hauskuus – Joy 14 (1.) 11 (2.) 24
Tyytyväisyys - Contentment 8 (3.) 14 (1.) 22
Tyytymättömyys - Discontent 10 (2.) 8 (3.) 18
Mukava, vaivaton - Comfortable 7 (4.) 8 (3.) 14
Lämminsydämisyys, huolenpito - Love; 
caring, warmhearted 6 (5.) 3 (4.) 9
Rentoutuminen - Relaxed 1 (6.) 2 (5.) 3
Muut tunteet - Other emotions 6 4 10
Yhteensä 50 % 50 % 100 %
Taulukko 2. Suomalaisten (FIN) eteläsavolaisia majoitus-
paikkoja koskevissa TripAdvisor arvosteluissa 
esiintyneet tunteet.
Tunteet FIN, suhteellinen frekvenssi, %
Ilo, hauskuus - Joy 27
Tyytymättömyys - Discontent 19
Tyytyväisyys - Contentment 15
Mukava, vaivaton - Comfortable 13
Lämminsydämisyys, huolenpito - 
Love; caring, warmhearted 12
Rentoutuminen - Relaxed 2
Viha, ärtyneisyys - Anger, irritated 2
Yllättynyt - Surprised 2
Muut tunteet - Other emotions 8
Yhteensä, % 100
Taulukko 3. Venäläisten (RUS) eteläsavolaisia majoitus-
paikkoja koskevissa TripAdvisor arvosteluissa 
esiintyneet tunteet.
Tunteet RUS, suhteellinen frekvenssi, %
Tyytyväisyys - Contentment 28
Ilo, hauskuus - Joy 21
Tyytymättömyys - Discontent 17
Mukava, vaivaton - Comfortable 15
Lämminsydämisyys, huolenpito - 
Love; caring, warmhearted 6
Rentoutuminen - Relaxed 4
Yllättynyt - Surprised 2
Mielenkiinto - Interest 1
Muut tunteet - Other emotions 6
Yhteensä, % 100
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5.1.2  MITÄ VASTUULLISUUTEEN LIITTYVIÄ  
 ASIOITA ARVOSTELUISSA ESIINTYI?
Matkailijat kertoivat harvoin suoraan ja tietoisesti 
matkailuyrityksen kestävyydestä tai vastuullisuu-
desta. He kuitenkin toivat arvosteluissaan esille 
useita vastuullisuuden piiriin kuuluvia asioita osana 
normaaleja matkaan liittyviä toimintoja.
Suomalaisten (taulukko 5) ja venäläisten mat-
kailijoiden arvosteluissa nousi esille kunnossapi-
toon, huoltamiseen ja remontoimiseen liittyvät 
asiat. Useimmiten näistä puhuttiin positiivisessa 
mielessä esim. ”Huone oli todella siisti ja tyylik-
käästi remontoitu”, mutta myös negatiivista huo-
mautettavaa löytyi (noin 1/3 näistä kommenteista), 
esim. ”Huoneen siisteystaso ei ollut sitä, mitä sen 
pitäisi olla. Oikein kunnon villakoiria nurkissa ja 
plänttejä lattiassa.”. 
Venäläisten matkailijoiden arvosteluissa nousi 
kaikista eniten esille maisemat ja miljöö (taulukko 
6). He kuvasivat usein luonnon kauneutta, näkymiä 
majoituspaikasta tai luonnossa tapahtuvaa toimin-
taa, esim. ”Erittäin kaunis luonto” tai ”Asuimme 
talossa 32, jonka terassilta oli upeat näkymät 
järvelle ja metsään.” Myös suomalaiset matkai-
lijat huomioivat maiseman kauneuden: ”Kaunis 
ympäristö, oikea maalaisidylli!”. Maisemasta, 
miljööstä kirjoittaminen positiivisesti osoittaa, että 
matkailukohteen/-paikan ympäristöstä on pidetty 
huolta.
Sosiaaliseen vastuullisuuteen kuuluu kaikkien 
asiakkaiden tasavertainen kohtelu ja suvaitsevai-
suus. Sekä suomalaiset että venäläiset matkailijat 
kertoivat ystävällisestä, sydämellisestä tai huoleh-
tivasta palvelusta, jota he olivat saaneet osakseen. 
Myös erityisryhmien (useimmiten lapsien) huomi-
oimisesta kirjoitettiin. Esimerkiksi ”Lapsia oltiin 
ajateltu ja rakennettu mieluisa leikkipaikka minne 
oma tytär olisi halunnut muuttaa.” 
Tähän samaiseen vastuullisuusulottuvuuteen 
kuuluvia muita asioita, joita matkailijoiden arvoste-
luissa esiintyi, olivat mm. mahdollisuus liikuntaan 
ja lihasvoimin liikkumiseen (esim. tutustuminen 
paikkoihin kävellen, pyöräily) sekä riittävän ja oi-
kean tiedon saaminen. 
Taulukossa 7 on vertailtu suomalaisten ja ve-
näläisten matkailijoiden arvosteluissa esiintyneitä 
vastuullisuusaiheita.
Taulukko 5. Suomalaisten (FIN) eteläsavolaisia majoitus-
paikkoja koskevissa TripAdvisor arvosteluissa 
esiintyneet vastuullisuusasiat.
Vastuullisuus FIN, suhteelliset  frekvenssit, %
Kunnossapito, huoltaminen, 
remontoitu 21
Maisema ja miljöö 14
Asiakkaiden tasavertainen kohte-
lu, suvaitsevaisuus 13
Äänet, melu (ei-häiritsevät ja 
häiritsevät) 12
Kulttuuri osana tuotetta 12
Mahdollisuudet liikuntaan ja 
liikkumiseen 5
Mahdollisuus liikkua ilman autoa, 
lihasvoimin 3
Paikalliset, kotimaiset elintarvik-
keet tai tuotteet 4
Riittävän ja oikean tiedon anta-
minen 4





Taulukko 6. Venäläisten (RUS) eteläsavolaisia majoitus-
paikkoja koskevissa TripAdvisor arvosteluissa 
esiintyneet vastuullisuusaiheet.
Vastuullisuus RUS, suhteelliset frekvenssit, %
Maisema ja miljöö 23
Kunnossapito, huoltaminen, 
remontoitu 21
Asiakkaiden tasavertainen kohtelu, 
suvaitsevaisuus 11
Äänet, melu (ei-häiritsevät ja 
häiritsevät) 10
Mahdollisuudet liikuntaan ja liikku-
miseen 7
Kulttuuri osana tuotetta 5
Mahdollisuus liikkua ilman autoa, 
lihasvoimin 4
Puhdas, raikas ulkoympäristö 4
Erityisryhmien huomioiminen 2
Turvallisuus 2





28 MATKAILIJOILLE MERKITYKSELLINEN VASTUULLISUUS MAJOITUS- JA RUOKAPALVELUISSA 
HANNA-MAIJA VÄISÄNEN
Taulukko 7.  Suomalaisten (FIN) ja venäläisten (RUS) eteläsavolaisia majoituspaikkoja koskevissa TripAdvisor arvosteluis-
sa esiin tulevat vastuullisuuteen liittyvät teemat (frekvenssit normalisoitu). Suluissa on esitetty kummankin 
maan osalta vastuullisuusasioiden esiintymisjärjestys suhteellisten frekvenssien mukaan.
Vastuullisuus FIN, suhteelliset frekvenssit, %
RUS, suhteelliset 
frekvenssit, % Yhteensä, %
Kunnossapito, huoltaminen, remontoitu 11 (1.) 10 (2.) 21
Maisema ja miljöö 7 (2.) 12 (1.) 19
Asiakkaiden tasavertainen kohtelu, suvaitsevaisuus 6 (3.) 5 (3.) 11
Äänet, melu (ei-häiritsevät ja häiritsevät) 6 (3.) 5 (3.) 11
Kulttuuri/historia osana tuotetta 6 (3.) 2 (5.) 8
Mahdollisuudet liikuntaan ja liikkumiseen 2 (4.) 3 (4.) 5
Mahdollisuus liikkua ilman autoa, lihasvoimin 2 (4.) 2 (5.) 4
Paikalliset, kotimaiset elintarvikkeet tai tuotteet 2 (4.) 1 (6.) 3
Riittävän ja oikean tiedon antaminen 2 (4.) 1 (6.) 3
Erityisryhmien huomioiminen 1 (5.) 1 (6.) 2
Turvallisuus 1 (5.) 1 (6.) 2
Puhdas, raikas ulkoympäristö 0 (6.) 2 (5.) 2
Muut vastuullisteemat 4 5 9
Yhteensä, % 50% 50% 100%
Muita positiivisia tunteita (mukavuus, tyytyväisyys) 
aiheuttivat majoituspaikan/-huoneen siisteys ja 
kunto, kuten esimerkiksi hyvä siivouksen taso ja 
että huoneen tai majapaikan fyysiset puitteet olivat 
hyvässä kunnossa. Paikan rauhallisuus (ei häirit-
seviä ääniä) oli myös positiivinen asia. Sosiaalisen 
vastuullisuuteen liittyy kokemus siitä, että palvel-
laan tasavertaisesti (ja ystävällisesti). Lisäksi kult-
tuuri osana matkailutuotetta esimerkiksi saunan 
muodossa on positiivisia tunteita herättävä erityi-
sesti suomalaisilla. Suomalaiset toivat venäläisiä 
enemmän esille kulttuurillisia elementtejä, kun taas 
venäläiset matkailijat kirjoittivat positiiviseen sä-
vyyn mahdollisuudesta liikkumiseen sekä puhtaas-
ta ja raikkaasta ulkoympäristöstä. 
Negatiivisia tunteita aiheuttivat, jos paikat oli-
vat epäkunnossa tai epäsiistit. Myös häiritsevät 
äänet ärsyttivät. Matkailijat kokivat olonsa epämu-
kavaksi ja petetyksi, jos he eivät saa riittävästi tai 
oikeata tietoa heidän lomaansa liittyvistä asioista 
(tässä tapauksessa majoitukseen ja siihen liittyviin 
muihin palveluihin, esim. saunaa ei voikaan käyt-
tää). Tyytymättömyys kohdistui siis eniten majoi-
tuksen fyysisiin ominaisuuksiin sekä suomalaisilla 
että venäläisillä.
Kun eritellään positiivia kokemuksia tarkem-
min, voidaan yhdistää seuraavat tunteet ja vastuul-
lisuuteen liittyvät asiat. Taulukoissa 9 on esitetty 
suomalaisten ja venäläisten eri tunteisiin liittyvät 
vastuullisuuden aiheet. 
Näköaistien kautta tapahtuvan ympäristön tark-
kailun lisäksi matkailijat kiinnittävät huomioita 
äänimaailmaan. Eteläsavolainen ympäristössä on 
vähän ”äänisaastetta” ja se tulee esille myös mat-
kailijoiden (suomalaiset ja venäläiset) arvosteluissa. 
” Hiljaisuutta, rauhaa, mukavuutta ja mukavuutta 
syvällä metsässä - se löytyy täältä!”
Useimmiten äänestä valitettiin, jos äänieritys oli 
huono tai kadulta kuului liikaa ääniä.
Kulttuuriseen vastuullisuuteen liittyvät kerronnat 
koskivat matkailutuotteessa olevaa kulttuurista ele-
menttiä, joka usein oli sauna. 
”Todella hyvä savusauna huvilan rannassa.”
5.1.3  MIHIN VASTUULLISASIOIHIN  
 TUNTEET LIITTYVÄT?
Vastuullisuuteen liittyvät asiat tuottivat matkailijal-
le useimmiten positiivisia tunteita kuin negatiivisia. 
Taulukossa 8 on esitetty suomalaisten ja venäläis-
ten positiiviset ja negatiiviset kokemukset vastuul-
lisuuteen liittyvistä asioista eteläsavolaisissa majoi-
tuspaikoissa.
Sekä suomalaisille että venäläisille ilon tunteita 
nostatti eniten (kaunis) maisema ja miljöö. Maise-
mat ovat tärkeä osa matkailua ja ne tulisi ylläpitää 
matkailullisesti houkuttelevina (esim. maisemaan 
sopivat rakennukset, maiseman hoito, luonnon 
ylläpitäminen esteettisesti kauniina). Lisäksi ym-
päristön siisteys luo viihtyvyyttä ja vaikuttaa täten 
matkakokemukseen.
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- maisema ja miljöö,
- majoituspaikan siistit sekä kunnossa olevat  
   tilat,
- asiakkaiden tasavertainen kohtelu,
- kulttuuri osana tuotetta, 
- ei häiritseviä ääniä, 
- mahdollisuudet liikuntaan ja liikkumiseen, 
- paikalliset tai kotimaiset elintarvikkeet tai 
  tuotteet
- maisema ja miljöö, 
- majoituspaikan siistit sekä kunnossa olevat 
   tilat, 
- asiakkaiden tasavertainen kohtelu, 
- ei häiritseviä ääniä, 
- mahdollisuudet liikuntaan ja liikkumiseen, 
- kulttuuri osana tuotetta, 
- puhdas/raikas ulkoympäristö,
- mahdollisuus liikkua ilman autoa tai lihas-
   voimin
Negatiiviset 
kokemukset
- epäsiistit/epäkunnossa olevat paikat, 
- riittämättömän/väärän tiedon saaminen, 
- melu ja häiritsevät äänet, 
- kuumuus/kylmyys, 
- turvallisuuteen liittyvät asiat
- epäsiistit/epäkunnossa olevat paikat, 
- melu ja häiritsevät äänet, 
- riittävän ja oikean tiedon antaminen, 
- turvallisuuteen liittyvät asiat, 
- haju





- kulttuuri osana tuotetta, 
- paikalliset elintarvikkeet tai kotimaiset 
   tuotteet,
- ei häiritseviä ääniä
- maisema/miljöö, 
- ei häiritseviä ääniä, 
- mahdollisuus liikuntaan ja liikkumiseen 






- ei häiritseviä ääniä 
- kunnossapito/huoltaminen, 
- maisema ja miljöö (hyvän sijainnin ja kauniin 
   maiseman yhdistäminen)




- kulttuuri osana tuotetta,
- ei häiritseviä ääniä
- kunnossapito/huoltaminen, 
- maisema/miljöö,





asiakkaiden tasavertainen kohtelu asiakkaiden tasavertainen kohtelu
Rentoutuminen 
(relaxed):
ei häiritseviä ääniä - ei häiritseviä ääniä, 
- maisema/miljöö, 
- puhdas/raikas ulkoympäristö, 
- mahdollisuus liikuntaan ja liikkumiseen 
  (useimmiten luonnossa/ulkona)
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5.2   RUOKAPAIKAT
5.2.1  MITÄ TUNTEITA ARVOSTELUISSA  
 ESIINTYI?
Suomenkielisissä arvosteluissa esiintyi eniten ilon/
hauskuuden, tyytymättömyyden, tyytyväisyyden 
ja lämminsydämisyyden/huolenpidon tunteita. 
Lisäksi selvästi vähemmän kuin edellisiä tunteita 
esiintyi rauhallisuuden/rentoutumisen ja muka-
vuuden/vaivattomuuden tunteita.  (Taulukko 10)
Venäjänkielisistä arvosteluissa esiintyi eniten 
ilon/hauskuuden, tyytyväisyyden ja tyytymättö-
myyden tunteita. Jonkin verran esiintyi lämminsy-
dämisyyden/huolenpidon, mukavuuden sekä rau-
hallisuuden/rentoutumisen tunteita. (Taulukko 11)
Suomalaisten ja venäläisten arvosteluissa esiin-
tyneistä tunteista voidaan todeta, että kummassa-
kin tuli esille enemmän positiivisia kuin negatiivisia 
tunteita. Kun verrataan suomalaisten ja venäläisten 
arvosteluissa esiintyneitä tunteita keskenään, niin 
voidaan todeta venäläisten kertovan hieman use-
ammin kokeneensa iloisuutta, tyytyväisyyttä ja mu-
kavuuden tunnetta kuin suomalaiset. Suomalaiset 
puolestaan kokivat enemmän tyytymättömyyttä ja 
lämminsydämisyyttä/huolenpitoa kuin venäläiset. 
(Taulukko 12)
Taulukko 12.  Suomalaisten (FIN) ja venäläisten (RUS) eteläsavolaisia ruokapaikkoja koskevissa TripAdvisor arvoste-
luissa esiintyneet tunteet (frekvenssit normalisoitu). 
Tunne FIN, suhteelliset frekvenssit, %
RUS, suhteelliset 
frekvenssit, % Yhteensä, %
Ilo, hauskuus - Joy 18 20 38
Tyytyväisyys - Contentment 10 14 24
Tyytymättömyys - Discontent 10 8 18
Lämminsydämisyys, huolenpito -  
Love; caring, warmhearted 7 3 10
Mukava, vaivaton - Comfortable 1 3 4
Muut tunteet - Other emotions 4 2 6
Yhteensä 50 % 50 % 100 %
Taulukko 10. Suomalaisten (FIN) eteläsavolaisia ruoka-
paikkoja koskevissa TripAdvisor arvoste-
luissa esiintyneet tunteet. 
Tunteet FIN, suhteellinen frekvenssi, %
Ilo, hauskuus - Joy 36
Tyytymättömyys -Discontent 21
Tyytyväisyys - Contentment 20
Lämminsydämisyys, huolenpito - 
Love; caring, warmhearted 14
Rauhallisuus, rentoutuminen - 
Peacefulness, Relaxed 2
Mukava, vaivaton - Comfortable 2
Muut tunteet - Other emotions 5
Yhteensä 100
Taulukko 11.  Venäläisten (RUS) eteläsavolaisia ruoka-
paikkoja koskevissa TripAdvisor arvoste-
luissa esiintyneet tunteet.
Tunteet RUS, suhteellinen frekvenssi, %
Ilo, hauskuus - Joy 40
Tyytyväisyys - Contentment 29
Tyytymättömyys - Discontent 17
Lämminsydämisyys, huolenpito - 
Love; caring, warmhearted 6
Mukava, vaivaton - Comfortable 5
Rauhallisuus, rentoutuminen - 
Peacefulness, Relaxed 2
Muut tunteet - Other emotions 1
Yhteensä 100
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5.2.2  MITÄ VASTUULLISUUTEEN  
 LIITTYVIÄ ASIOITA ARVOSTELUISSA  
 ESIINTYI?
Matkailijat kirjoittivat harvoin tietoisesti vastuul-
lisuudesta sinällään. Matkailijat kuitenkin toivat 
arvosteluissaan esille useita vastuullisuuden piiriin 
kuuluvia asioita. Vastuullisuuselementit olivat siis 
ikään kuin luonnollinen osa kokemusta eikä niitä 
erikseen korostettu kestävyysnäkökulmasta.
Suomalaisten matkailijoiden arvosteluissa nou-
si esille maisemaan/miljööseen, asiakkaiden koh-
teluun ja itse ruokaan liittyviä vastuullisuusasioita 
(Taulukko 13). Useimmiten näistä puhuttiin po-
sitiivisessa mielessä esimerkiksi ”Ympäristö on 
siisti. Kahvilan sisustus ilahduttaa matkailijaa.” 
tai ”Ruoka oli kerrassaan hyvää ja mikä parasta 
suurelta osin paikallisten tuottajien/kalastajien 
toimittamaa”, mutta myös negatiivista huomautet-
tavaa esiintyi, esimerkiksi ”Seurueessamme oli 
pyörätuolilla liikkuva. Ainut merkittävä miinus tu-
likin siitä, että ramppi ravintolaan kyllä oli, mutta 
se oli tukittu kukkaistutuksella ja roskiksella eli oli 
raivattava ensin tieltä pois.” 
Venäläisten matkailijoiden arvosteluissa nousi kai-
kista eniten esille maisemat ja miljöö. He kuvasivat 
usein ruokapaikasta avautuvia näkymiä tai ruoka-
paikan sisustusta ja tunnelmaa, esim. ”Kesällä se 
on ihanteellinen paikka nauttia illallista nauttien 
näkymät yli kaupungin ja Saimaan.” tai ” Meillä 
oli illallinen tässä pienessä, viehättävässä ravin-
tolassa. Viihtyisä sisustus, tiiliholvikatto, valkoi-
set pöytäliinat pöydissä.” Venäläiset mainitsivat 
usein mikäli venäjänkielinen ruokalista oli saata-
villa. Myös lasten huomioiminen oli heille tärkeää. 
He kiinnittävät huomiota myös palvelun ystävälli-
syyteen, esim. ”Palvelu on erittäin ystävällinen!” 
(Taulukko 14) 
Verrattaessa suomalaisten ja venäläisten ar-
vosteluissa esiintyvien vastuullisuuteen liittyviä 
asioita toisiinsa, niin voidaan sanoa, että venäläiset 
kommentoivat useammin kuin suomalaiset maise-
masta/miljööstä, erityisryhmien huomioimisesta, 
kulttuuriin liittyvistä elementeistä ja saavutettavuu-
desta. Vastaavasti suomalaiset kertoivat venäläisiä 
useimmin asiakkaiden tasavertaisesta kohtelusta, 
paikallisista sekä terveellisistä elintarviketuotteista 
ja paikkojen kunnossapidosta. (Taulukko 15)
Taulukko 13. Suomalaisten (FIN) eteläsavolaisia ruoka-
paikkoja koskevissa TripAdvisor arvoste-
luissa esiintyneet vastuullisuusaiheet.
Vastuullisuus FIN, suhteelliset frekvenssit, %
Maisema ja miljöö 36
Asiakkaiden tasavertainen kohtelu 26










Melu, häiritsevät äänet 1
Muut vastuullisteemat 7
Yhteensä, % 100
Taulukko 14.  Venäläisten (RUS) eteläsavolaisia ruoka-
paikkoja koskevissa TripAdvisor arvoste-
luissa esiintyneet vastuullisuusaiheet.
Vastuullisuus RUS, Suhteellinen frekvenssi, %




Paikalliset tai sesongin mukaiset 
elintarvikkeet 10
Kulttuuri/historia osana tuotetta, 
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Taulukko 15.  Suomalaisten (FIN) ja venäläisten (RUS) eteläsavolaisia ruokapaikkoja koskevissa TripAdvisor arvosteluis-
sa esiin tulevat vastuullisuuteen liittyvät teemat suhteutettuna koko aineistoon (frekvenssit normalisoitu). 
Suluissa on esitetty venäjänkielisten osalta vastuullisuusasioiden esiintymisjärjestys suhteellisten frekvens-
sien mukaan.
Vastuullisuus FIN suhteelliset frekvenssit, %
RUS, suhteelliset 
frekvenssit, % Yhteensä, %
Maisema ja miljöö 18 22 (1.) 40
Asiakkaiden tasavertainen kohtelu 13 7 (3.) 20
Paikalliset tai sesongin mukaiset elintarvikkeet 6 5 (4.) 11
Kunnossapito, huoltaminen, remontoitu 4 1 (7.) 5
Erityisryhmien huomioiminen 3 8 (2.) 11
Kulttuuri/historia osana tuotetta, perinteisen ja 
vanhan kunnioittaminen 1 3 (5.) 4
Terveelliset elintarvikkeet 1 0 1
Saavutettavuus 1 2 (6.) 3
Riittävän ja oikean tiedon saaminen 1 1 (8.) 2
Muut vastuullisteemat 2 1 3
Yhteensä, % 50 % 50 % 100 %
daan todeta, että vastuullisuuteen liitettiin eniten 
positiivisia tunnekokemuksia.
Suomalaiset matkailijat
Vastuullisuusasioista eniten positiivisia tunteita 
oli tulkittavissa arvosteluista, kun matkailija kir-
joitti ruokapaikan miljööstä ja maisemista, hyväs-
tä asiakaskohtelusta, paikallisista ruokatuotteista, 
erityisryhmien huomioimisesta ja paikan kunnosta. 
Positiiviset tunteet yhdistyivät seuraaviin vastuulli-
suusteemoihin: 
1. Ilon tunteita tuottivat maisema ja miljöö, asi-
akkaiden tasavertainen kohtelu, paikalliset sekä 
sesongin mukaiset tuotteet ja erityisryhmien 
huomioiminen.
2. Tyytyväisyyden tunteita tuottivat eniten 
maisema ja miljöö, asiakkaiden tasavertainen 
kohtelu ja kunnossapito.
3. Lämminsydämisyyden ja huolenpidon 
tunteita tuottivat asiakkaiden tasavertainen 
kohtelu.
4. Rentoutumisen ja rauhallisuuden tuntei-
ta tuotti maisema ja miljöö.
Negatiivisia tuntemuksia aiheuttivat asiakkaiden 
huono kohtelu, ruokapaikan miljööseen liittyvät 
asiat ja huono kunnossapito. 
Venäläiset matkailijat
Vastuullisuusasioista eniten positiivisia tunteita oli 
tulkittavissa arvosteluista, kun matkailija kirjoitti 
ruokapaikan miljööstä ja maisemista, asiakaskohte-
Yrityksien sosiaalinen vastuullisuus ilmenee kaik-
kien asiakkaiden tasavertaisena kohteluna ja eri-
tyisryhmien huomioimisena. Sekä suomalaiset että 
venäläiset matkailijat kertoivat ystävällisestä palve-
lusta, jota he olivat saaneet osakseen.  Tyypillinen 
kommentti oli esimerkiksi seuraava: ” Henkilökun-
ta oli ystävällinen ja asiakkaat huomioonottava.” 
Myös erityisryhmien (useimmiten lapsien ja eri-
koisruokavaliota noudattavien henkilöiden) huo-
mioimisesta kirjoitettiin esimerkiksi näin: ” Palvelu 
hyvää myös vauvojen kanssa matkaaville.” 
Kulttuuriseen vastuullisuuteen liittyvät kerron-
nat koskivat ruokailupaikassa olevia kulttuurisia 
elementtejä. Suomalaiset huomioivat kommenteis-
saan fyysisen ympäristön lisäksi ruokaan liittyvän 
kulttuurin, esim. ”Jos haluaa itse maistella tai vie-
dä turistit savolaisen ruoan äärelle, niin tänne!” 
Venäläiset puolestaan havaitsivat kulttuurin ruo-
kapaikan miljöön, kuten rakennuksien ja huone-
kalujen kautta. Esimerkiksi eräs venäläismatkailija 
kommentoi: ”Vanha kartano, jossa ravintola on 
erittäin viihtyisästi sisustettu menneen ajan huo-
nekaluilla, saa tuntemaan kuin olisi papin vieraa-
na 1800-luvulla.”
5.2.3 MIHIN VASTUULLISUUSASIOIHIN  
 TUNTEET LIITTYIVÄT?
Kun tarkastellaan suomalaisten ja venäläisten mat-
kailijoiden kirjoittamia vastuullisia asioita positii-
visten ja negatiivisten tuntemusten kautta, niin voi-
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lusta, erityisryhmien huomioimisesta, paikallisista 
ruokatuotteista ja saavutettavuudesta. Positiiviset 
tunteet yhdistyivät seuraaviin vastuullisuusteemoi-
hin:
1. Ilon tunteita tuottivat maisema ja miljöö, pai-
kalliset ja sesongin mukaiset tuotteet, erityis-
ryhmien huomioiminen, asiakkaiden tasaver-
tainen kohtelu.
2. Tyytyväisyyden tunteita tuottivat eniten 
maisema ja miljöö sekä eritysryhmien huomioi-
minen.
3. Lämminsydämisyyden ja huolenpidon 
tunteita tuottivat asiakkaiden tasavertainen 
kohtelu.
Negatiivisia tuntemuksia esiintyi hyvin vähän ja ne 
aiheutuivat asiakkaiden huonosta kohtelusta, eri-
tyisryhmien huomiotta jättämisestä, ruokapaikan 
miljööseen liittyvistä asioista ja riittämättömästä 
tiedon saannista.
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA SUOSITUKSET
lähes äänisaasteeton. Melu on lähinnä ongelma ma-
joituspaikoissa, joiden läheisyydessä on illanviet-
tomahdollisuuksia. Hajumaailma vaikuttaa myös 
matkakokemukseen siten, että yleensä epämiellyt-
tävät hajut huomataan helpoiten ja ne vaikuttavat 
negatiivisesti kokemukseen.
Yrityksen henkilökunnalla on merkittävä vai-
kutus matkailijan tunnekokemuksiin. Kaikkien 
asiakkaiden tasavertaisena kohteluna ja erityisryh-
mien huomioiminen on sosiaalista vastuullisuutta. 
Ystävällisesti ja oikein tehtynä sama asia saa aikaan 
positiivisen tunnekokemuksen. 
Ruokapaikoissa itse ruoka on keskiössä matkai-
lijan ruokaelämyksessä, joten on itsestään selvää, 
että siihen on panostettava. Jotta matkailijat voi-
sivat kokea elämyksiä ruokaan liittyvistä aineetto-
mista ominaisuuksista, olisi niistä viestittävä heille. 
Viestintä mahdollistaa myös sen, että ulkomaiset 
matkailijat tutustuvat paikalliseen ruokakulttuurin. 
Tänä päivänä erityisesti ruokaan liittyen on erilaisia 
kohderyhmiä, esimerkiksi kasvis- tai FODMAP-
ruokavaliota noudattavia. Heidän huomioon otta-
minen on vastuullista ammattitaitoa. Ruokailu voi 
olla matkan kohokohta, joten kaikkien asiakkaiden 
huomioon ottaminen ja siinä onnistuminen on elä-
myksen kannalta olennaista. 
Ruoan laatu, maku ja tuoreus on asiakkaalle 
tärkeimpiä asioita (mm. Schubert ym. 2010). Asi-
akas ei ole valmis tekemään myönnytyksiä laadusta 
”ekologisuuden tai vihreyden” vuoksi. Eli ekologis-
ten ravintoloiden ei kannata väheksyä ruoan laatua 
ja asiakkaiden mukavuutta, vaikka käyttäisivätkin 
vihreyttä markkinointikärkenään. Käytännössä siis 
paikallinen ruoka ja luomuruoka tarjoavat ravinto-
lavieraalle plussaa, kun nämä ruoat maistuvat vä-
hintään yhtä hyvälle kuin tavanomaiset.
Kuten edellä on esitetty, matkailijan tunneko-
kemukseen vaikuttavat fyysinen ympäristö, henki-
lökunta ja matkailuun liittyvät tuotteet. Näiden on 
useissa tutkimuksissa todettu vaikuttavan matkaili-
jan kokemuksiin kuin yleensäkin asiakaskokemuk-
siin myös muilla toimialoilla (mm. Mossberg 2007). 
Nyt tehty tutkimus osoittaa, että nämä samat ele-
mentit ovat tärkeitä vastuullisuusnäkökulmasta 
asiakaskokemuksessa. Eli kun näissä elementeissä 
toimitaan vastuullisesti, mutta myös matkailulli-
sesti laadukkaasti (Lo & Wu 2014), niin pystytään 
rakentamaan asiakkaalle sellainen matkakokemus, 
jossa vastuullisuus on osallisena saaden aikaan po-
Matkailija toivoo, että kaikki matkalla tapahtuva 
olisi positiivista kokemusta. Siksi olisi tärkeää, että 
myös yrityksen toteuttamat asiakasta koskettavat 
vastuulliset toimenpiteet saisivat aikaan positiivi-
sia kokemuksia asiakkaissa. Tässä raportissa on 
tarkasteltu suomalaisten ja venäläisten matkailijoi-
den kokemuksia vastuullisuuteen liittyvistä asioista 
majoitus- ja ruokapalveluissa analysoimalla heidän 
TripAdvisorissa kirjoittamia arvosteluja. Matkailijat 
toivat esille arvosteluissaan useita kestävyyteen liit-
tyviä asioita, vaikka he eivät tietoisesti nimenomaan 
kestävyydestä kirjoittaneet. Asiat, joista matkailijat 
kertoivat, edustivat ensisijaisesti matkailijalle jotain 
muuta kuin vastuullisuutta; niillä yksittäisillä asi-
oilla oli ensisijaisesti positiivinen tai negatiivinen 
vaikutus matkailukokemukseen. 
Tulosten mukaan matkailijat kokivat positiivi-
sia tunteita erityisesti kauniista maisemista, siisteis-
tä sekä kunnossa pidetyistä majoituspaikan tiloista, 
paikallisruoasta ja huomioivasta asiakaspalvelusta. 
Näitä vastuullisuusteemoihin liittyviä positiivia ko-
kemuksia voidaan kutsua matkailijoille merkityk-
selliseksi vastuullisuudeksi, koska ne toivat nautin-
toa ja iloa majoitus- tai ruokakokemukseen.  
Tämän tutkimuksen tulokset kertovat, mihin 
vastuullisuuteen liittyviin asioihin matkailijat kiin-
nittävät huomiota. Tutkimus antoi myös tietoa siitä, 
mitkä vastuullisuuteen liittyvät asiat saavat aikaan 
positiivisen tunnekokemuksen. Niin suomalaiset 
kuin venäläiset matkailijat kiinnittävät vastuullisuu-
teen liittyvistä asioista eniten huomioita majoitus- ja 
ruokapaikkojen fyysiseen ympäristöön; huoneen tai 
ruokapaikan kuntoon, siisteyteen ja sisustukseen. 
Majoituspaikoissa huoneen siisteys ja hyvä kunto 
korostuu, sillä siellä vietetään enemmän aikaa kuin 
esimerkiksi ruokapaikoissa. Ruoka- ja majoitusyrit-
täjän kannattaa panostaa erityisesti miljöön ylläpi-
tämiseen, jos toiminta on kulttuurihistoriallisesti 
tärkeässä rakennuksessa tai ympäristössä. Hyvässä 
kunnossa pitäminen viestii jo itsessään vastuullisuu-
desta. Kauniit maisemat ja hyvin hoidetut miljööt ja 
rakennukset saavat aikaan positiivisia kokemuksia. 
Ilon ja tyytyväisyyden lisäksi ne jopa rentouttavat; 
tiedetään, että maiseman on myös todettu vaikut-
tavan merkittävästi matkailijan rentoutumiskoke-
mukseen (mm. Pesonen ym., 2011).
Fyysiseen ympäristöön kuuluu myös äänimaail-
ma. Matkailijoiden arvostelujen perusteella eteläsa-
volaisen matkailumaiseman voidaan todeta olevan 
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sitiivinen tunnekokemus. On kuitenkin hyvä huo-
mioida, että eri kansallisuudet voivat arvostaa eri 
kestävyysasioita (Schubert ym. 2010).
Yrityksien tulisi miettiä vastuullisuutta yrityksen 
näkökulman lisäksi myös asiakkaan näkökulmas-
ta. Tämä tutkimus avaa silmiä siitä, että vastuulli-
suus yrityksessä on kokonaisvaltainen asia. Tällä 
hetkellä erilaiset sertifikaatit painottuvat siihen 
miten yritys itsessään voi toimia vastuullisesti. 
Majoituspalveluja tarjoavissa yrityksissä yleisim-
mät ympäristövastuulliset toiminnot ovat ener-
gian ja veden säästäminen, uusiutuvan energian 
käyttö, kierrättäminen ja jätteiden vähentäminen 
(mm. Ayuso 2006, Bohdanowicz 2006;  Garay & 
Font, 2012; Kim ym. 2018; Roberts ja Tribe 2008). 
Edellisten toimenpiteiden lisäksi ruokapaikoissa 
vastuullisuutta voidaan toteuttaa mm. tarjoamalla 
paikallista, sesonginmukaista tai luonnonmukai-
sesti tuotettua ruokaa sekä kiinnittämällä huomiota 
ruokahävikkiin (mm. Schubert ym. 2010). Nämä 
kaikki eivät ole kuitenkaan asiakaslähtöisesti mer-
kityksellisiä toimenpiteitä matkailussa, vaikkakin 
hyvin tärkeitä vastuullisuuden näkökulmasta.
Vastuullisuus pitäisikin nähdä monitasoisena 
asiana: yritys toteuttaa omaa vastuullisuusohjel-
maansa, johon kuuluu edellä mainittuja asioita, 
mutta sen lisäksi yrityksien olisi nähtävä mitä vas-
tuullisuus on asiakaslähtöisesti. Parhaimmillaan 
yritys- ja asiakaslähtöiset toimenpiteet tukevat toi-
nen toisiaan. Kuten tämän tutkimuksen tulokset 
osoittavat, esimerkiksi majoitus- ja ruokapaikat 
voivat jo pelkästään kauniiden maisemien ja mil-
jöön ylläpitämisellä saada aikaan positiivista vas-
tuullisuutta asiakkaan kokemana. 
Vastuullisuus voisi olla vieläkin merkitykselli-
sempää matkakokemuksessa, jos matkailijat tiedos-
taisivat vastuullisuuden ja positiivisen kokemuksen 
yhteyden. Sen vuoksi matkailuyrittäjien kannattaa 
tuoda viestinnällä esille vastuullisuusasioita, jotka 
eivät ole selvästi nähtävissä tai vaativat muutoin 
matkailijan perehdyttämistä. 
Tämän tutkimuksen tulokset antavat vinkkejä 
siitä, mihin yrityksien kannattaa kiinnittää huomioi-
ta majoitus- ja ruokatoimintojen vastuullisuudessa, 
jotta asiakkaalle syntyy positiivinen matkakokemus. 
Seuraaviin kuviin on tiivistetty tämän tutkimuksen 
tulokset ja laadittu soveltamissuosituksia matkailu-
yrittäjille. Lopuksi on koostettu vinkit vastuullisuus-
viestintään majoitus- ja ruokapaikoille.
Matkailijalle merkityksellinen vastuullisuus:  
MAJOITUS
Matkailijat kiinnittävät 
hyvin paljon huomioita 
majoitustilojen ja 
ympäristön kuntoon.











huolehtiminen on  
vastuullisuutta, jolla saadaan 
aikaan positiivinen  
asiakaskokemus.
Matkailijat aistivat kaikilla 
aisteillaan; katselemisen 
lisäksi he kuuntelevat, 
haistavat ja maistavat.
Hiljaisuus / häiritsevien äänien 
puuttuminen sekä 
sopiva lämpötila luovat 
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Matkailijat ihastelevat usein 
majoituspaikan sekä 










ympärillään. Sen vuoksi 
niiden hoitaminen niin, 
että maisemaa tai 
ympäristöä ei pilata e
simerkiksi sopimattomalla 













ja liikkumiseen (useimmiten 
luonnossa/ulkona). Tämä 
liittyy usein haluun nauttia 




nautintoa ja iloa erityisesti 
kotimaisille matkailijoille.
Kulttuuria kannattaa 
tuotteistaa tai tuoda esille 
niin, että ulkomaisetkin 
asiakkaat voivat nauttia siitä.
Hotelli, B&B tai muu 






Matkailijat pitävät siitä, että 
heidät otetaan vastaan 
lämminsydämisesti ja 
palvellaan tasavertaisesti. 
Erityisryhmien, kuten lapsien 
tai liikuntarajoitteisten, huomi-
oiminen muistetaan, 
sillä onhan matka joka seuru-
een jäsenelle yhtä tärkeä.
Ystävällisyys ja välittäminen 
kaikkia matkailijoita kohtaan 
viestii suvaitsevaisuudesta.
Palvelu matkailijan omalla 
kielellä on eduksi, mutta 
henkilökunnan auttava 













 Maisema, lähiympäristö, jossa lomailee 
 Itse majoitusrakennukset/-tilat, erityisesti niiden hyvä kunto
 Majoituspalveluissa myös aamupalalla on merkitystä
Tue vastuullisuusviestinnässä positiivisia tunteita nostattavia aiheita!
 Kerro majoituspaikan lähiympäristöön liittyvistä asioista
 Kerro luonnosta ja miten siitä pidetään huolta
 Kerro liikkumisen mahdollisuuksista
 Kerro saunasta (kulttuuri, terveellisyys)
 Majoituspaikan kannattaa kertoa avoimesti, jos jokin ei toimi tai ole saatavilla
 Venäläisille erityisesti: puhtaaseen, raikkaaseen ilmaan ja luonnon liittyvät asiat




 ympäristö on itse 




















ja miljööstä ympärillään. 
Niiden hoitaminen ja 
ylläpitäminen on  











Paikallisuus ja sesongin- 
mukaisuus yhdistettiin 
hyvään ja maukkaaseen 
ruokaan.
Tee paikallisuus selväksi 
ulkomaisille asiakkaille, 
koska he eivät pysty 
sitä välttämättä 
tunnistamaan.








Hyvä ja maukas ruoka 











Matkailijat pitävät siitä, että 
heitä palvellaan tasavertaisesti 
ja ystävällisesti, erityisryhmät 
huomioon ottaen. 
Matkailijat mieltävät hyvän 
palvelun olevan ennen kaikkea 
ruokapaikan henkilöstön 
osaavaa ammattitaitoa.
Erityisryhmien huomioiminen on 
hyvää palvelua ja vastuullisuutta
Erityisryhmien huomioiminen
on mm.
-  lasten, 
-  liikuntarajoitteisten,
-  erityisruokavaliota noudattavien
 huomioimista.
Kuva: Markku Itkonen
Kuva: Aitoja makuja/Julia Kivelä
Kuva: Hanna-Maija Väisänen





 Ruokapaikan miljöö: rakennukset/-tilat, pihapiiri -> erityisesti niiden kunnossa 
pitäminen ja kulttuuriset arvot
 Itse ruoan on oltava hyvää, paikallisuus vahvistaa merkitystä
 Kaikkien asiakkaiden tasapuolinen huomioiminen
Tue vastuullisuusviestinnässä positiivisia tunteita nostattavia aiheita!
 Kerro ruokapaikan fyysisiin puitteisiin liittyvistä asioista ja miten niistä pidetään 
huolta
 Kerro paikan lähiympäristöön liittyvistä asioista
 Kerro ruoan paikallisuudesta ja ruokakulttuurista, 
 Kerro erityisruokavaliotarjonnasta
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